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1. Relevanz des Dialogmarketing-Einsatzes im Automo  bilhandel

Das Klima auf dem deutschen Automobilmarkt ist rauh: Automobilhersteller drangen
immer schneller mit neuen Modellen in den Markt, um eine komplette Marktabdek-
kung zu erreichen. Das Anspruchsniveau der Automobilkéufer ist sowohl im Hinblick
auf das Produkt als auch auf dessen Prasentation sowie den Service gestiegen, oh-
ne dalR die Kaufer dabei selbst eine hohere Preisbereitschaft zeigen. Zudem nimmt
ihre Handlerloyalitat auf der Suche nach Abwechslung — dem Variety Seeking — ste-
tig ab. Last, not least tragen die hohen Nebenkosten wie Versicherungsbeitrage,
Steuern und insbesondere die steigenden Kraftstoffpreise zur angespannten Situati-
on auf dem Automobilmarkt bei. Leidtragende sind die Handler, die den ,Kampf* an

der Basis fihren und Kunden erhalten wie erobern mussen.

Der akute Handlungsbedarf, dem sich die Automobilhandler gegeniibersehen, reicht
von der Kundenakquisition Uber die klassischen Funktionen von Verkauf und Betreu-
ung bis hin zu den After-Sales-Leistungen. Eine wichtige Schlisselfunktion, Herr
Uber die Situation zu werden, kommt der persénlichen Kommunikation mit dem Kun-
den zu. lhre Aufgabe ist es, Nahe herzustellen und eine persoénliche Beziehung so-
wie Vertrauen aufzubauen. Schliel3lich ist mit dem Kauf eines Automobils ein erhebli-
ches Risiko verbunden, das aus den hohen Anschaffungsausgaben, den unsicheren
Folgekosten — so fir Reparatur und Wartung — sowie der langen Nutzungsdauer re-

sultiert.

Dabei kann das Autohaus mit Interessenten und Kunden zuklnftig nicht nur ganz
selbstverstandlich am Point of Sale persénlich und individuell kommunizieren. Viel-
mehr wird es die Aufgabenstellung des modernen Handlers sein, die Kommunikation
auszudehnen und den Kundenkontakt direkt im ,WWohnzimmer* der Zielperson zu in-
itiieren, aufzubauen beziehungsweise zu pflegen — durch den Einsatz des Dialog-
marketing. Hier geht der Automobilhandler nach dem ,Tante-Emma-Prinzip“ vor: Er
kennt die Kunden, die in seinem Einzugsgebiet wohnen. Er kann sie mit ihrem Na-
men ansprechen und individuell mit ihnen kommunizieren. Er weil3, welche Bediirf-
nisse seine Kunden haben, welches Auto sie fahren und wann sie den Wunsch nach

einem neuen Fahrzeug verspiren.
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So ist das Dialogmarketing darauf ausgerichtet, ausgewahlten Personen eine an die
spezifischen Bedirfnisse angepalite Botschaft durch ein Dialogmarketing-Medium zu
Ubermitteln. Dadurch soll eine mel3bare Reaktion beim Empfanger ausgeldst werden,
die eine Interaktion zwischen Handler und (potentiellem) Automobilkaufer initiiert.'

2. Dialogmarketing als Chance im Automobilhandel

Die individuelle Kundenbeziehung des ,Tante-Emma-Prinzips” kann bei grof3er wer-
denden Kundenzahlen zunehmend verloren gehen, z.B. bei Ketten und Grof3stadt-
Vertragshandlern. Durch Botschaften, die dann mit Hilfe von Massenkommunikati-
onsmedien Ubermittelten werden, fuhlen sich nicht alle Empfanger gleichermalien
angesprochen. So kann die Kundenbeziehung zwischen Automobilh&ndler und (po-
tentiellem) Automobilkaufer nur schwer aufrecht erhalten werden. Auch, weil die
Massenkommunikation in der Regel von den Herstellern und Importeuren eingesetzt
wird, deren Interessen sich in Teilen stark von denen der Handler unterscheiden. Das
Dialogmarketing ermdglicht im Unterschied zur Massenkommunikation eine selektive
Ansprache sehr kleiner Zielgruppen bis hin zur One-to-One-Kommunikation mit dem

einzelnen Zielkunden, die durch den Handler selbst initiiert werden kann.

Die Chance der Automobilhandler, eine individuelle Kundenbeziehung aufzubauen
liegt somit im Dialogmarketing, auch weil Handler zumeist lokal agieren und sich das
Dialogmarketing hervorragend innerhalb eines geographisch abgegrenzten Gebiets
anwenden laf3t. So kdnnen die hohen Streuverluste, die auf Grund des Vorgehens
nach dem ,GielRkannenprinzip“ bei der Massenkommunikation entstehen, durch die
zielgenaue Einzelansprache des Dialogmarketing deutlich reduziert werden. Zudem
wird durch den Dialogmarketing-Einsatz ein hoher Wirkungsgrad erreicht, weil die
personliche Ansprache eine Ablenkung durch konkurrierende Werbebotschaften ver-
hindert. Ein ganz wesentlicher Vorteil des Dialogmarketing liegt dartiber hinaus in der
zeitnahen und eindeutigen Mel3barkeit. Vor dem Hintergrund der begrenzten Bud-
gets von Automobilhandlern, die vor allem auf die sinkenden Margen als Folge des
Intra-Brand-Wettbewerbs zurtickzufiihren sind, lassen sich zwei weitere Erfolgsfakto-
ren anfiihren: einerseits ist das Dialogmarketing in seiner Handhabung sehr flexibel
und kann sowohl an die Bedurfnisse der Konsumenten als auch im Hinblick auf die

aktuellen Gegebenheiten beim Automobilhandler variiert werden. Andererseits eignet
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sich diese Form der Kommunikation sehr wohl fir solche Unternehmen, denen ein

nur eingeschrankter Etat fiir KommunikationsmaRnahmen zur Verfugung steht.”

Des Weiteren ermdglicht es das Dialogmarketing auf Grund der individuellen und
personlichen Kommunikation, Kunden auf allen Stufen der Loyalitatsleiter gezielt an-
zusprechen. Daher kann das Dialogmarketing sowohl eingesetzt werden, um neue

Kunden zu akquirieren als auch dazu, die bestehenden Kunden zu pflegen.

3. Ziele des Dialogmarketing-Einsatzes im Automobil  handel

Der Einsatz des Dialogmarketing im Automobilhandel kann unter verschiedenen Ziel-
setzungen erfolgen: Kurzfristig ist es moglich, zusatzliche Verkaufserldse zu generie-
ren. So konnen Kunden im Fruhjahr wie im Herbst beispielsweise auf den notwendi-
gen Reifenwechsel hingewiesen und zusatzlich dartber informiert werden, dafd im
Lager Kapazitdten geschaffen wurden, die nun auch eine Einlagerung der Reifen
gestatten. Dies ist ein ,Klassiker* des Dialogmarketing — wird aber oft noch dilettan-
tisch gehandhabt. Weiterhin zielt das Dialogmarketing auf die Gewinnung und Bin-
dung von Kunden ab. Wahrend das Dialogmarketing bei der Kundengewinnung er-
folgsversprechende, jedoch nicht personlich bekannte Zielpersonen adressiert, die
spater zu Kunden weiterentwickelt werden sollen, werden bei der Kundenbindung
gezielt bekannte Kunden angesprochen, um den Kontakt zu pflegen und zu gegebe-
nem Zeitpunkt zu einem erneuten Automobilkauf zu aktivieren. Hier kdnnen Einla-
dungen zu Premieren-Feiern neuer Modelle oder der Versand eines Handlermaga-
zins als Beispiele angefuihrt werden. Der Einsatz des Kommunikationsinstruments
~-Events” ist hier ebenso zu nennen. Kooperationen mit anderen Einzelhandlern, kul-
turelle Ereignisse und lokale Besonderheiten eignen sich insbesondere. Neben der
~-Hupfburg” gibt es so viele andere Mdglichkeiten. Dariber hinaus Ubernimmt das
Dialogmarketing auch klassische Kommunikationsaufgaben wie die Steigerung von
Bekanntheit und Image sowie die Ubermittiung von Information tiber den Handler
und dessen Aktivitaten, seien es spezielle Gebrauchtwagen-Angebote, ein Tag der
offenen Tur oder ein lokales kulturelles Ereignis."

4. Dialogmarketing-Medien im Automobilhandel
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Im Dialogmarketing stehen dem Automobilhdndler grundséatzlich eine Reihe ver-
schiedener Medien zur Verfigung. Zu nennen sind adressierte, teil- und unadressier-
te Werbesendungen (Direct Mailing) sowie telefonische (Call), faxgestitzte (Fax),
elektronische (E-Mail) und mobile Ansprache (Mobile), die allesamt mit verschiede-
nen Vor- und Nachteilen einhergehen." Hier sind im Hinblick auf Call, Fax, E-Mail
und Mobile insbesondere die rechtlichen Einschrankungen zu nennen.’ Diese Medi-
en durfen nicht eingesetzt werden, um den Erstkontakt mit den Zielpersonen herzu-
stellen. Aul3erdem werden sie nur malfiig akzeptiert.

Der Vorteil des Direct Mailings liegt darin, dal3 dieses Medium sowohl dazu genutzt
werden kann, den Erstkontakt durch Kalt-Akquise herzustellen als auch dazu, beste-
hende Kunden zu loyalen Kunden weiterzuentwickeln. So kann durch das Direct
Mailing der gesamte Customer-Life-Cycle abgedeckt werden. Zudem sollten Direct
Mailings auch auf Grund des Fit mit dem Objekt — dem Automobil — zum Einsatz
kommen. Schliel3lich kann dieses Medium als Premium-Kommunikationsinstrument
verstanden werden. Entsprechend konzipiert besitzt es sowohl die grofdte Wertigkeit
und bietet zudem ein haptisches Erlebnis. Dies ist auch der Grund fur die ver-
gleichsweise hohen Kontaktkosten dieses Mediums, die sich jedoch in jedem Fall

bezahlt machen.

Die Medien Call, Fax, E-Mail und Mobil kbnnen zum Nachfassen bei einer mehrstufi-
gen Direct Mailing-Aktion genutzt werden, sofern der Empfénger entsprechend posi-
tiv respondiert hat. Bei dieser besteht von Seiten des Handlers das ausdrickliche
Ziel, in einen personlichen Kontakt zur Zielperson herzustellen. Hier stellt die Ver-
knupfung von Direct Mailing und Call die optimale Medien-Kombination dar, da durch
die telefonische Kontaktaufnahme ein unmittelbarer und individueller Dialog initiiert

wird.
5. Erscheinungsformen von Direct Mailings

Direct Mailings kdnnen nach den Zustellméglichkeiten differenziert werden in:
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1. Adressierte Werbesendungen

(Herrn Max Mustermann, Musterweg 3, 99999 Musterhausen),
2. Teiladressierte Werbesendungen

(An alle Automobilinteressenten, Musterweg 3, 99999 Musterhausen) und
3. Unadressiert Werbesendungen

(An alle Automobilinteressierten)

Mochte der Handler eine sehr spezifische Botschaft Gbermitteln, die nur fur eine ge-
ringe Anzahl an Empfangern relevant ist, sollte er sich fir ein adressiertes Direct
Mailing entscheiden. Dieses wird an selektierte Zielpersonen versandt. Im Hinblick
auf Kunden laRt sich hier der Hinweis auf einen in Kiirze anstehenden TUV oder
Wartungstermin nennen. Potentielle Kunden kdnnen durch ein adressiertes Direct
Mailing beispielsweise selektiv auf die Einfuhrung eines neuen Modells, das speziell

fur diese Zielgruppe entwickelt wurde, aufmerksam gemacht werden.

Entscheidet sich der Handler, ein standardisiertes Angebot zu kommunizieren, hat er
die Wahl zwischen einem teil- und unadressierten Direct Mailing. Diese werden ein-
gesetzt, um beispielsweise Uber einen Tag der offenen Tur zu informieren oder um
sogenannte ,Leads” zu generieren. Dieser Begriff bezeichnet im Allgemeinen eine
bereits qualifizierte und auf das angezielte Verhalten hin vielversprechende nament-
liche Adresse. Dazu kénnen Probefahrten mittels eines Direct Mailings angeboten

werden.

Wahrend die Entscheidung zwischen dem adressierten und dem teil- und unadres-
sierten Direct Mailing unter objektiven Gesichtspunkten erfolgt, liegt es im Ermessen
des Automobilhandlers, ob teil- oder unadressierte Direct Mailings eingesetzt werden
sollten. Hier ist die Wahl von situativen Faktoren abhangig und umfal3t beispielsweise
die GroRRe des Einzugsgebiets, die individuelle Préaferenz und die finanzielle Situation
des Handlers. So sind die Kosten unadressierter Direct Mailings — bei selben Inhalten
— im Vergleich zu den beiden Alternativen am geringsten, da das Porto fur das un-
adressierte Direct Mailing mit 0,25 Euro deutlich unter dem des teil- und adressierten
Direct Mailings (0,35 und 0,55 Euro) liegt." Allerdings ist bei dieser Form der Kom-

munikation auch mit den gréf3ten Streuverlusten zu rechnen. AuR3erdem lassen sich
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bei un- und teiladressierten Direct Mailings die Vorteile der individuellen Ansprache
nicht nutzen. Daher sollten Automobilhd&ndler grundsatzlich eine Kosten-Nutzen-
Analyse bei der Entscheidung fir oder wider einer der Direct Mailing-Formen durch-
fuhren. Schlie3lich werden die hoheren Kosten von adressierten Direct Mailings im

Idealfall durch die geringeren Streuverluste kompensiert.

Bestenfalls wird hier mit Universal-Dienstleistern wie der Mailing Factory der Deut-
schen Post AG zusammengearbeitet. Sie verfugen tber das Know-how, die fur den
Handler und dessen Ziele, Zielgruppe und Budget passende Direct Mailing-Form
auswahlen. Zudem verfligen Sie Uber Expertenwissen in Bezug auf jede Phase des
im Folgenden dargestellten Planungsprozeld. Manchen Handler berichten auch tber
positive Erfolge von ,Scheibenwischer-Aktionen* mit einer Direkt-Streuung. Es soll
hier aber ausdricklich vor unprofessioneller Gestaltung und ,Lehrlings-Verteilung®

gewarnt werden.

6. Planungsprozel einer Dialogmarketing-Aktion

Die untenstehende Abbildung zeigt den Planungsprozel3
Situationsanalyse . . . . . . . .
einer Dialogmarketing-Aktion fiir den Einsatz eines Direct

Mailings auf.""
Festlegung der Zielsetzung Im ersten Schritt werden die Planungsgrundlagen gelegt,
i1 indem der Handler eine Situationsanalyse vornimmt und
Zielgruppen-/ Zielpersonen- | 7jale definiert, die er mit dem Direct Mailing erreichen
Bestimmung
i mochte. Danach erfolgen die Bestimmung der anzuspre-

chenden Zielgruppen- oder Zielpersonen sowie die
Festlegung des Mediums

Festlegung der Form des Direct Mailings, das am

2 _ . :
ehesten eine Reaktion beim Empfanger auslost. In der
Realisationsplanung inkl. . . . . .
Optimierung durch Test Realisationsplanung werden verschiedene Direct Mai-
T lings konzipiert und Test unterzogen, um die geplante

Durchfihrung und Follow-up | Aktion zu optimieren. Die Durchfuhrung umfaldt die

i Herstellung und Streuung der Werbemittel und wird

Erfolgskontrolle und zumeist von Dienstleistern wie der Deutschen Post AG
Nachbearbeitung

Abb. 1: Planungsprozel3
einer Dialogmarketing-
Aktion
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durchgefiihrt. In der Kontrollphase sollte neben der Erfolgskontrolle auch die Nach-
bearbeitung erfolgen. Diese umfal3t beispielsweise die Erfassung und Verarbeitung

aller durch die Aktion neu gewonnenen Kundendaten.

7. Vorgehen und Bedeutung von Zielgruppenbestimmun g und AdrelRgenerie-

rung

Es ist besser, ein schlechtes Direct Mailing an die richtige Zielperson zu senden, als
ein gutes an die falsche. Entsprechend kommt der Segmentierung eine ganz beson-
dere Bedeutung im Dialogmarketing zu. Bei dieser wird der heterogene Gesamtmarkt
in homogene Marktsegmente unterteilt, um die fir den Automobilhandler attraktiven
und relevanten Zielgruppen auszuwahlen und entsprechend der definierten Zielset-
zung zu bearbeiten.""

In der Regel wird die Neuwagen-Zulassung durch Hersteller und Handler registriert.
Daher liegen Handlern die notwendigen Daten vor, ein Direct Mailing mit der Zielset-
zung zu versenden, die aktuellen Kunden zu binden. Fraglich bleibt allerdings, wie
der Automobilh&ndler an Namen und Adrel3daten potentieller Kaufer gelangt, bei de-
nen das Ziel der Akquisition im Vordergrund steht.

Hier besteht im Hinblick auf adressierte Direct Mailings die Mdglichkeit, AdreRdaten
von Einzelpersonen bei Adrelmaklern anzumieten. Die Adressen sind zusatzlich mit
einer Vielzahl von Einzelkriterien angereichert. So mit Daten der Geographie, Sozio-
demographie und Psychographie sowie mit marketingrelevanten Verhaltensvaria-
blen. Nimmt der Handler eine passende Zielgruppenbeschreibung vor, kénnen die
relevanten Zielpersonen aus den mit den Einzelkriterien angereicherten Adref3daten
selektiert werden. Allerdings durfen die Adref3daten nicht in den Besitz des Handlers
gelangen. So wird die Verarbeitung der Adressen von Lettershops Ubernommen. Sie
bieten Dialogmarketing-relevante Dienstleistungen an und Gbernehmen unter ande-
rem die Zusammenfihrung der Adressen mit den Direct Mailings und den Versand.
Die Adrel3daten der Reagierer durfen vom Automobilhandler in den eigenen Adrel3-
bestand aufgenommen werden, die Ubrigen Adressen nicht. Der Vorteil der Adrel3-
Miete, besteht insbesondere darin, daf’ die Daten gepflegt sind. So werden fehlerhaf-

te Adressen und Dubletten durch entsprechende Prifprogramme aussortiert. Zudem
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werden die AdrefRRbestande regelmalig auf PostordnungsmaRigkeit und Aktualitat

gepriift.

Im Hinblick auf teiladressierte Direct Mailings wird auf die Einzelansprache verzichtet.
So ist hier keine Anmietung von Adressen notwendig. Dennoch empfiehlt sich eine
Zusammenarbeit mit solchen Dienstleistern, die tUber mikrogeographische Segmen-
tierungssysteme verfligen. Sie reichern geographische Informationen mit soziode-
mografischen und psychographischen Daten an. Letztere umfassen beispielsweise
Einstellungen, Meinungen und Personlichkeitsmerkmale. Bei den soziodemographi-
schen Daten handelt es sich um Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf und derglei-
chen. Die Integration der Daten ermdglicht es, ganze Stral3enziige oder einzelne
Wohnhauser zu identifizieren, deren Bewohner (entsprechend der Zielgruppenbe-

schreibung des Handlers) als am Angebot interessiert eingeschatzt werden konnen.

Beim unadressierten Direct Mailing ist der Handler nicht auf Dienstleister zur Ziel-
gruppenbestimmung angewiesen, da diese Werbesendungen flachendeckend ge-
streut werden. So kann der Handler selbstéandig entscheiden, ob das gesamte Ein-
zugsgebiet oder nur einzelne Wohnorte, Stadtteile oder Postleitzahlenbezirke
angeschrieben werden sollen. Allerdings wird auch hier empfohlen mit solchen
Dienstleistern zusammenzuarbeiten, die Uber mikrogeographische Segmentierungs-

systeme verfiigen, um passende geographische Gebiete auszuwahlen.
8. Von der Konzeption zur Realisation

Bei der Realisationsplanung sind zunachst eine Reihe von Merkmalen bei der Ge-
staltung der Direct Mailings zu beachten, die einen signifikanten Einfluss auf die Re-
sponse-Aktivierung der Empfanger nehmen. Daher sollten Direct Mailings in Zusam-
menarbeit mit Dialogagenturen oder Universal-Dienstleistern wie der Mailing Factory
der Deutschen Post AG entwickelt werden. Sie verfligen tUber das notwendige Know-
How, das Direct Mailing auch tatsachlich empfangerorientiert zu gestalten. Zudem
sollte darauf geachtet werden, dal? der Absender auf allen Direct-Mailing-
Bestandteilen eindeutig erkennbar ist, um eine ldentifizierung des Empfangers mit
dem Automobilhé@ndler zu erleichtern. Die Botschaftsgestaltung dem Auszubildenden

oder dem Verkaufer zu Uberlassen oder gar eine hausgemachte Erganzungslésung
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einzusetzen, kann die gesamte Kampagne ruinieren. Die Praxis zeigt hier entsetzli-

che Beispiele.

Zunachst mufd eine Entscheidung hinsichtlich der Anzahl und Gestaltung der einzu-
setzenden Direct Mailing-Bestandteile getroffen werden. Das klassische Direct
Mailing (Mail-Order-Package) besteht aus vier Elementen. Dem Briefumschlag, dem
Anschreiben, der Beilage und dem Reaktionsmittel. Auferdem kénnen diesem Mail-
Order-Package weitere Bestandteile beigefiigt werden. Beispielsweise eine Karte zur
Teilnahme an einem Gewinnspiel, ein Gutschein fiir eine kostenlose Wagenwésche
oder ein Schlisselanhénger fur den bestellten Neuwagen. Auch diese missen kon-

zipiert werden.”

Bei der Gestaltung des Mail-Order-Package sind die nachfolgenden Kriterien zu be-

riicksichtigen:™

Element

Briefumschlag

Funktion

Schitzt den Inhalt und dient der
Aktivierung des Empféngers, das
Kuvert zu 6ffnen

Gestaltungsvariablen

Format, Gro3e und Farbgebung,
Papierqualitat, Art der Freima-
chung, Angaben des Absender,
Teaser und Teaserinhalt sowie
die werbliche Gestaltung

Anschreiben

Ist Hauptbestandteil und tber-
nimmt die Aufgabe, den Kontakt
herzustellen, die wichtigsten Le-
serfragen zu beantworten und die
Vorteile des Angebots zu erlau-
tern

Briefkopf, Headline, Anrede,
Text, Typographie, Absétze, Un-
terstreichungen und Fettdruck,
Bilder, Unterschrift, Postskrip-
tum, Aufbau und Lange des Tex-
tes, Lesekurve und Personalisie-
rung

Beilage

Kann unterschiedliche Formen
wie Flyer, Broschire, Katalog
haben und stellt das Angebot
ausfuhrlich dar

Anzahl, Format und Umfang,
Kontaktdaten des Absenders,
[llustrationen, Verhéltnis von
Text zu lllustrationen, Motiv der
lllustrationen, Farbanteil, Perso-
nalisierung und Inhalt

Reaktionsmittel

Kann adressierte Ruickantwortkar-
te, Faxformulare, Telefonnummer
und Internetadresse umfassen
und dient dem Empféanger, még-
lichst bequem auf das Direct Mai-
ling reagieren zu kénnen

Frankierung, Inhaltliche Zielset-
zung, Vorformulierung bestimm-
ter Antworten, Farbanteil und
Voradressierung, Mehrkanalig-
keit

Tab. 1: Gestaltungsvariablen des Mail-Order-Package
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Hier wird deutlich daf fiir das klassische Mail-Order-Package vielfaltige Gestaltungs-
optionen bestehen, die allesamt einen wesentlichen EinfluR auf das Offnen des
Briefumschlags, das Lesen des Anschreibens, das Interesse an der Beilage und die
anschlieende Reaktion nehmen. Daher gilt es bei der Auswahl und Gestaltung der
einzelnen Bestandteile darauf zu achten, daf} diese in Abstimmung mit der Zielset-
zung des Direct Mailing erfolgen. Hier kdnnen die folgenden Hinweise fir die auto-

mobile Handlerpraxis gegeben werden:

1. Die Wertigkeit und Neutralitat der einzelnen Bestandteile sollte um so gré3er sein,
je aussichtsreicher der (potentielle) Kunde ist, zu einem loyalen Kunden entwik-
kelt zu werden und je exklusiver das Angebot ist. So kbnnen beispielsweise bei
einem Direct Mailing, das zum Tag der offenen Tur ladt, durchaus auch werbliche
Elemente auf dem Umschlag aufgedrickt sein. Bei einem Direct Mailing, welches
ein konkretes Angebot zum Automobilkauf unterbreitet, sollte jedoch schlicht
gehalten werden, um die Seriositat und Vertrauenswurdigkeit des Handlers zu un-
terstreichen.

2. Da die Abschatzung des Entwicklungspotentials eines Empfangers um so prazi-
ser maglich ist, je mehr Daten von der betreffenden Zielperson vorliegen, sollte
das klassische Mail-Order-Package gegebenenfalls erganzt um zusatzliche Be-
standteile nur als adressiertes Direct Mailing versendet werden. Bei einem teil-
oder unadressierten Direct Mailing, dessen tatsachlicher Empfanger nicht fest-
steht, ist hingegen auch eine reduzierte Form ausreichend, um den Erstkontakt
herzustellen. Hier reicht gegebenenfalls schon eine Postkarte mit Angebots-

relevanten Informationen und einer passenden Antwortmoglichkeit.

Um sicher zu gehen, dal? mit dem Direct Mailing die gewinschte Wirkung erzielt
wird, empfiehlt es sich, dieses vor dem endgultigen Einsatz zu testen. Bestenfalls
liegen mehrere Alternativkonzepte vor, die nicht nur unterschiedlich gestaltet sind,
sondern auch unterschiedliche Elemente beinhalten. Diese werden an Testpersonen,
die strukturgleich mit der Zielgruppe sind, getestet. Dies ermdglicht es neben der Er-
folgswirkung auch die Kosten der Direct Mailing-Konzeption zu bertcksichtigen und

Xiii

abzuwagen, ob das Kosten-Nutzen-Verhaltnis ausgeglichen ist.
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Zur Uberprifung, ob auch die Anschreibeninhalte empfangerorientiert gestaltet wur-
den, kdbnnen Augenkameratests durchgeftihrt werden, die genau aufzeichnen, ob der
Leser mit dem Auge auch tatsachlich an der ,richtigen Stelle” verweilt und die we-

sentlichen Inhalte wahrnimmt.X¥ Zuweilen reicht hier bei einem professionellen Vor-
gehen bereits eine kleine Gruppe von flnf bis zehn Personen aus, so dal3 das ohne-

hin begrenzte Handlerbudget nicht unndétig strapaziert wird.

Bei der Planung der Zustellung gilt es zu beachten, dal?3 das Timing die Erfolgsquote
beeinfluRt. So sollte das Direct Mailing private Empfanger zum Ende der Woche er-

reichen.” AuRRerdem sind saisonale Zyklen wie Ferienzeiten zu beachten.

9. Kontrolle des Direct Mailing Erfolgs

Im Hinblick auf die Uberpriifung der einzelnen Direct Mailing-Aktion hat die Riicklauf-
oder Responsequote die weiteste Verbreitung gefunden. Sie gibt an, wie viel Prozent
der Direct Mailing Empfanger tber einen der zur Verfugung gestellten Kandle rea-
giert haben. Hier empfiehlt es sich, eine tagesaktuelle Eingangsstatistik zu fihren. So
kann erreicht werden, dal3 der Dialog mit dem (potentiellen) Kunden — beispielsweise
ein Ruckruf bei einem mehrstufigen Vorgehen — nach dem Prinzip des ,First come,
first served” erfolgt. Schlieflich ist das Interesse am Angebot um so grol3er ist, je fru-
her der Empfanger auf das Direct Mailing reagiert. Zudem sollten gentigend geschul-
te Mitarbeiter vorhanden sein, das zusatzliche Arbeitsaufkommen auch zeitnah be-

waltigen zu konnen ™

Da eine Dialogmarketing-Aktion nicht nur mit dem Ziel durchgefihrt wird, méglichst
viele Responses zu generieren, sondern auch unter dem Aspekt der Wirtschatftlich-
keit durchgefuhrt werden sollte, sind neben der Responsequote auch die Kosten der
Aussendung zu beachten. Diese sind auf die Anzahl an Responses zu verteilen — in
Form des CPO (Kosten pro Auftrag, beispielsweise fir ein Automobil) oder in Form
des CPI (Kosten pro Interessent). Auch eine Break-Even-Analyse erweist sich im

Hinblick auf die Wirtschaftlichkeit einer Direct Mailing-Aktion als durchaus niitzlich.*""

Maglich ist auch, dal3 der Empfanger des Direct Mailings in telefonischen Kontakt mit

dem Automobilhandler tritt, sofern dieser Kanal zur Reaktion zur Verfigung gestellt
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wurde. Insbesondere ist hier sicherzustellen, da? dem Anrufer die eigens initiierte
personliche Kontaktaufnahme so bequem wie moglich gestaltet wird. So sollte
prompt kompetentes Personal zur Verfigung stehen, ohne dal3 der (potentielle)

Kunde minutenlang durch Telefonment und Warteschleife qualen muf3.

Die kritische Schnittstelle stellt hier ein integriertes Gesamtsystem dar. Ein ausgereif-
tes Database Management wird fur den modernen Handler immer wichtiger. Es er-
maoglicht, samtliche Kunden-individuellen Daten zu speichern und bei Bedarf abzuru-
fen und auszuwerten. Unter anderem die Kunden- oder Interessentenstammdaten
und gegebenenfalls Fahrzeugdaten, eine Reihe zusatzlicher Daten aus externen
Quellen sowie Angaben zu versandten Direct Mailings und erfal3ten Responses. Sind
all diese Daten gespeichert und kann der Handler kurzfristig darauf zugreifen, kann
der personliche, individuelle und vor allem zielfihrende Dialog mit dem (potentiellen)

Kunden gefuhrt werden.

Verschiedene Systeme der Hersteller und von freien IT-Firmen werden auf dem
Markt angeboten. Optimal ist hier sowohl die Verknipfung mit dem Verkéaufer-
Arbeitsplatz, dem Autohaus-Management-System und Kundendatenbanken sowie

Mailing-Design-Factories von Hersteller oder Importeur.

Neben der quantitativen Wirkungskontrolle ist es zudem madglich, die Wirkung in qua-
litativer Hinsicht zu Uberprufen. Dies erfolgt, indem strukturgleiche Test- und Kon-
trollgruppen zu einzelnen Bekanntheits-, Image- und — sofern im Angebot enthalten —
Markenstarke-Variablen befragt werden. Die Testgruppe ist die Gruppe, die das
Direct Mailing erhalten hat. Die Kontrollgruppe hat kein Direct Mailing erhalten. Die
Differenz der einzelnen Einschétzungen bezuglich der einzelnen Variablen gibt dann
an, welche (Hebel-)Wirkung das Direct Mailing bei der Test- im Vergleich zur Kon-
trollgruppe hervorrufen konnte. In der automobilen Handlerpraxis wurde dieses Vor-
gehen zur Kontrolle bereits eingesetzt und konnte signifikante Unterschiede in der
Wirkung zwischen Test- und Kontrollgruppe im gesamten Kaufentscheidungsprozel}

Xviii

evaluieren. Die nachstehende Abbildung veranschaulicht dies.
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Stimme
Uberhaupt Stimme
nicht zu voll zu
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Modell ist innovativ 'Y | (3)
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Modell stahlt Lebensfreude aus Am (4 )
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," /I
Modell ist ein praktisches Auto ‘ | o
\\\ ‘\\
Modell ist ein charakterstarkes Auto A F (4 )

A Durchschnitt tiber alle Befragten, die kein Direct Mailing erhalten haben
Il Durchschnitt tiber alle Befragten, die ein Direct Mailing erhalten haben

Abb. 2: Hebel-Wirkung von Direct Mailings in verschiedenen Image-Dimensionen

10.Integration von Handler-Dialog und Hersteller-K  ommunikation

Wird das Dialogmarketing professionell eingesetzt, ist es dem Automobilhandler
durchaus madglich, seine Position im Automobilmarkt zu behaupten. Weiteres Opti-
mierungspotential besteht dann durch die Integration der Kommunikationsmaf3nah-
men von Hersteller und Handler. Dies bedeutet, dal} die Kommunikationsmaf3nah-
men inhaltlich, formal und zeitlich aufeinander abgestimmt werden.™ Bewirbt der
Hersteller folglich ein neues Modell in den klassischen Medien, kdnnen zu diesem
Zeitpunkt Direct Mailings von Automobilhandlern versandt werden. Beispielsweise
kann hier eine Probefahrt zu eben diesem Modell angeboten werden. Wird ein solch
konsistentes Vorgehen zwischen Hersteller und Handler herbeigefiihrt, so ist es még-
lich, eine deutliche Synergiewirkung durch den integrierten Einsatz der Hersteller-
und Handlerkommunikation zu erzielen. Dazu ist es notwendig, dal? die Integration
der einzelnen Kommunikationsinstrumente von den Kunden auch als solche wahrge-
nommen wird. Daher sind derartige Aktionen nur unter konsequenter Zusammenar-
beit zwischen Hersteller und Handler moglich. So sollte die Integration bereits bei der
Konzeption und Kreation der Kampagne erfolgen.
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In der Regel wird diese Form der Zusammenarbeit von den OEMs beziehungsweise
Importeuren initiiert. Hier besteht allerdings ein enormes Konfliktpotential zwischen
Herstellern und Handlern. Letztere sollen den Herstellern die Adressen ihrer Kunden
Uberlassen. Auf Grund der Hersteller-Macht werden die Handler-Interessen jedoch
oft nicht in der Konzeption der Direct Mailings bertcksichtigt. Dennoch haben letztere

den Mehraufwand zu tragen.

Wird der Konflikt iberwunden, wirkt das Direct Mailing in allen Phasen des Kaufent-

scheidungsprozeR als positiver Hebel auf die klassische Werbung:*

Alle Werte in %
Marken-

bekanntheit Vertrautheit Kauferwagung Loyalitét

Kontrollgruppe 37 25 22
(nur Kontakt mit | Y \“ \l/
klassischer Werbung)

98 36 9 2
Testgruppe 39 29 36
(zusatzlicher Kontakt U JJ l
mit Direct Mailing)

98 38 11 4

Hebelwirkung o @ @
Direct Mailing

ProzeR3-Stufen-Werte:

Transfer-Rate:

Abb. 3: Hebel-Wirkung von Direct Mailings im Kaufentscheidungsprozel3

Die Prozel3-Stufen-Werte geben an, welcher Anteil der Zielgruppe die jeweils nach-
ste Prozel3-Stufe erreicht. So kennen beispielsweise 98 % der Zielpersonen in der
Testgruppe die Marke. Die Transfer-Rate gibt an, welcher Anteil der Zielgruppe von
der einen in die nachste Prozel3-Stufe uberfuhrt wird. Hier sind beispielsweise 39 %
derjenigen Zielpersonen der Testgruppe, welche die Marke kennen, auch mit dieser
vertraut. Ganz deutlich ist in der Abbildung zudem die Hebelwirkung des Direct Mai-

lings auf den unterschiedlichen Proze3-Stufen zu sehen.
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11.SchluRbetrachtung

Aus den Ausfuhrungen geht hervor, dal3 das Dialogmarketing eine eigenstandige
Disziplin darstellt und von Handlern nicht im ,Alleingang“ professionell umgesetzt
werden kann. Neben der Zusammenarbeit mit Adrel3brokern, Lettershops und
Dienstleistern, die Uber mikrogeographische Segmentierungssysteme verfiigen, emp-
fiehlt sich zudem eine Kooperation mit Agenturen und gegebenenfalls sogar Markt-
forschungsinstituten. Um den Koordinationsaufwand fur den Handler zu minimieren
empfiehlt es sich oft, einen Universaldienstleister bzw. eine Agentur auszuwahlen,

die eine ,Alles-aus-einer-Hand-L6sung* anbietet.

12.Checkliste

Ist das Ziel der Dialogmarketing-Aktion wirklich eindeutig definiert?

2. Ist die Zielgruppe richtig beschrieben worden? Konnen die anzusprechenden
Zielpersonen von entsprechenden Dienstleistern auch tatsachlich identifiziert
werden? Sind in der eigenen Datenbank Adressen vorhanden, die fur die Direct
Mailing Aktion genutzt werden kénnen?

3. lIst die gewahlte Direct Mailing-Form auch tatsachlich die richtige? Ist eine andere
Direct Mailing-Form vor dem Hintergrund der beschriebenen Zielgruppe und der
definierten Zielsetzung nicht sinnvoller?

4. Ist das Direct Mailing passend konzipiert und umgesetzt worden? Reicht eine
Postkarte oder sollte doch das Mail-Order-Package, gegebenenfalls erganzt um
weitere Bestandteile, eingesetzt werden? Sind die einzelnen Gestaltungsvaria-
blen so gewahlt, dal’ sie den Leser dazu aktivieren, das Direct Mailing zu 6ffnen,
zu lesen und zu reagieren? Sind die diesbeziglich notwendigen Tests durchge-
fuhrt worden?

5. Ist der Versand des Direct Mailing fur den richtigen Wochentag eingeplant? Ist
genugend Personal vorhanden, das zusatzliche Arbeitsaufkommen abzufangen?
Ist eine Kooperation mit dem Hersteller beziehungsweise Importeur maglich, um
eine Hebel-Wirkung des Direct Mailings zu erreichen?

6. Entsprechen die Responsequoten den Erwartungen? Haben sich die Ausgaben
fur die Aktion amortisiert? Welche Optimierungsansatze konnten als Learning fur

folgende Direct Mailing-Aktionen erzielt werden?
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