






[image: ]


















	 Zuhause
	 Dokument hinzufügen
	 Anmelden
	 Ein Konto erstellen
	 PNG-Bilder









































14 - Post

Wesentlichen auf die intensive (und kostengÃ¼nstige) Nutzung der eigenen ...... sehen SMS aufs Handy stÃ¤rker kommen, 12 Prozent sind von einem ... 

















 PDF Herunterladen 



 PNG-Bilder






 1MB Größe
 21 Downloads
 620 Ansichten






 Kommentar


























DIALOG MARKETING REPORT /14



+++ Facts & Figures zum Werbemarkt +++ Befragung von 500 Werbe- und MarketingleiternInnen +++ Welche Werbeinstrumente sie nutzen +++ Wie viel sie wofür ausgeben +++ Was sie für die Zukunft erwarten +++



EDITORIAL



LIEBE KOLLEGINNEN UND KOLLEGEN! Der Dialog zwischen Kunden und Unternehmen ist ein Schlüsselfaktor für erfolgreiches Wirtschaften. Digitale Werbeformen haben die Medienlandschaft in den letzten Jahrzehnten stark erweitert – nie war die Auswahl für Werbetreibende so vielfältig wie heute. Internationale Trends und Studien unterstreichen zudem, dass es künftig zu einem verstärkten Dialog mit den Kunden kommen muss, um erfolgreich am Markt bestehen zu können. Undifferenziertes Massenmarketing wird demzufolge deutlich an Bedeutung verlieren, Dialogmedien gewinnen. Aber welche Werbekanäle wirken und auf welche Kanäle setzen die Unternehmen in der Zukunft? Mit dieser zentralen Frage beschäftigt sich der Dialog Marketing Report 2014. Im Auftrag der Österreichischen Post wurden über 500 österreichische Firmen zu ihren Marketingaktivitäten im Jahr 2013 und Zukunftsplänen befragt. Der vorliegende Bericht bietet einen aktuellen Überblick über die W  erbeausgaben in einzelnen Mediengattungen. Er liefert somit eine fundierte Zahlenbasis für zukünftige Marketingentscheidungen und Dialogstrategien. In diesem Sinne wünsche ich Ihnen interessante Erkenntnisse und Einsichten. Der Dialog Marketing Report 2014 soll zu einem spannenden Dialog in Ihrem Unternehmen und zu einem noch erfolgreicheren Dialog mit Ihren Kunden beitragen. Ihr Walter Hitziger
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Das Marktforschungsinstitut marketmind hat im Auftrag der Österreichischen Post AG eine repräsentative Erhebung zum heimischen Werbemarkt durchgeführt. Zentrale Aspekte der Befragung waren die Ausgaben für Werbeund Marketingaktivitäten und die Einschätzung der zukünftigen Entwicklung. Kleinbetriebe mit weniger als 10 Mitarbeitern wurden bei der Erhebung nicht berücksichtigt. Befragt werden konnten 501 Unternehmen, was in Bezug auf die angefragten Betriebe einer Quote von  9 Prozent entspricht. Da größere Unternehmen bei der Erhebung überproportional vertreten waren, wurde bei der Auswertung eine Gewichtung nach Mitarbeiteranzahl entsprechend ihres Anteils an der Grundgesamtheit vorgenommen. Analog wurde bei den Branchen verfahren: Die Gewichtung erfolgte entsprechend des Anteils an der Grundgesamtheit.
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WICHTIGE KENNZAHLEN, ÜBERRASCHENDE STATEMENTS, S. 6-7
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WERBEMARKT IN ÖSTERREICH WER WELCHE WERBEKANÄLE NUTZT, WERBESPENDINGS, INTERVIEW PETRA HAUSER (MEDIA.AT), S. 8-17



Die Befragung wurde in Form von Computer Assisted Telephone Interviews (CATI) im Zeitraum von Jänner bis März 2014 durchgeführt.
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WERBUNG IN ZAHLEN UND WORTEN
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DIALOGMARKETING
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ZUKUNFTSTRENDS



VERSCHIEDENE WEGE ZUM KUNDEN, ON- ODER OFFLINE, BEST PRACTICE, INTERVIEW THOMAS AUBÖCK (POST AG), S. 18-31



WELCHE ENTWICKLUNGEN DIE WERBETREIBENDEN ERWARTEN, BEDEUTUNG DES DIALOGMARKETINGS, INTERVIEW DR. KAI HUDETZ (INSTITUT FÜR HANDELSFORSCHUNG KÖLN), S. 32-45
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6 Mrd. 1,5 Mrd. Euro Euro 64%
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investieren die Betriebe in Dialogmarketing (Print und Online)



„DIE GROSSE EUPHORIE, DASS ÜBER CLICK RATES ALLES MESSBAR IST, IST VERFLOGEN.“ DR. KAI HUDETZ, GESCHÄFTSFÜHRER IFH KÖLN



aller Werbeausgaben kommen vom Handel



„PERSONAL DATA IS THE NEW OIL.“ THOMAS AUBÖCK, ÖSTERREICHISCHE POST



sehen eine steigende Bedeutung des Dialogmarketings



„DER BEREICH WERBUNG UND MARKETING STEHT IMMER STÄRKER UNTER BEOBACHTUNG DES FINANZBEREICHS. DIES LÄSST AUCH DEN BEREICH KREATION NICHT UNBERÜHRT.“ PETRA HAUSER, GESCHÄFTSFÜHRERIN MEDIA.AT



59%



der Unternehmen verzichten auf eine Werbeagentur und wickeln alles Inhouse ab



44%



betrugen die Werbe spendings österreichi scher Unternehmen 2013 für alle Werbekanäle



2.900 219 Mio. Euro gaben die Betriebe im Durchschnitt für die Pflege ihrer Webseiten aus



betrugen die Etats für adressierte Werbepostsendungen
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1,5 Mrd. Euro 18%



WERBEMARKT IN ÖSTERREICH So werben Österreichs Unternehmen



aller Unternehmen planen ihr Werbebudget nach einzelnen Kanälen



5%



haben die Unternehmen 2013 in Dialogmarketing investiert



der gesamten Werbespendings entfallen auf Dialogmarketing Print



617 Mio. Euro wurden insgesamt für Messen und Events ausgegeben



V



iel Klassik, starker Fokus auf die eigenen Webseiten, viel Inhouse: Der Dialogmarketing-Report zeigt, wie und wo Österreichs Unternehmen werben, wie viel sie dafür im Durchschnitt ausgeben und ob sie auf Agenturen zurückgreifen. Ein Überblick über den heimischen Werbemarkt. So viel Vielfalt wie noch nie: 40 Joghurt-Sorten mit immer ausgefalleneren Geschmacksrichtungen und Wohlfühl-Bakterien im Regal, vom Laufschuh bis zur Limousine alles individuell nach Farbe und Ausstattung online auswählbar und dann maßgeschneidert bestellbar. Gleichzeitig viele Konsumenten, die den Hindernislauf um überquellende POS-Displays herum abbrechen, vor dauerblinkenden Onlineshop-Angeboten und einer Mailing- und Newsletter-Lawine verzweifelt als Zeichen der Aufgabe die weiße Fahne aufziehen. Und nichts kaufen. Willkommen im wunderbaren Land der Werbung, der Republik der unbegrenzten Möglichkeiten und Missverständnisse. Um die Möglichkeiten zu erweitern und die Missverständnisse zu reduzieren, hat das Marktforschungsinstitut marketmind im Auftrag der Österreichischen Post AG eine repräsentative Erhebung zu den Werbeausgaben österreichischer Unternehmen durchgeführt. Der so entstandene Dialogmarketing-



Report gibt einen fundierten Überblick über den heimischen Werbemarkt aus Sicht der Werbetreibenden. Erhoben wurde unter anderem, welche Etats in welche Kanäle fließen und ob bestimmte Branchen bestimmte Werbemittel bevorzugen bzw. gar nicht oder kaum verwenden. Online-Instrumente spielen dabei zwar insgesamt eine große Rolle, was aber im Wesentlichen auf die intensive (und kostengünstige) Nutzung der eigenen Unternehmens-Webseiten zurückzuführen ist. Tatsächlich entfallen nur 8 Prozent der Werbespendings auf Online-Aktivitäten. Bemerkenswert auch, dass Werbung viel weniger geplant erfolgt als erwartet. Viele Unternehmen verzichten auf eine langfristige Budgetplanung und entscheiden vielmehr anlassbezogen. Fast die Hälfte der Befragten vertrauen auf das Know-how im eigenen Haus und verzichten auch auf die Unterstützung durch Agenturen. Für Dienstleister tut sich damit noch ein weites Feld auf. /11
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WERBEMARKT IN ÖSTERREICH So werben Österreichs Unternehmen



KLASSIK LEIDET, HOMEPAGE BOOMT • Auf knapp 6 Mrd. Euro beliefen sich die Werbespendings österreichischer Unternehmen 2013. Mehr als die Hälfte dieser Summe entfällt auf klassische Werbung (3,3 Mrd.). In Dialogmarketing (Print und Online) wurden von den Unternehmen insgesamt 1,5 Mrd. investiert (Grafik 2.1). • Eine eigene Webseite ist für Unternehmen heute ein absolutes Muss, folglich nutzen 95 Prozent der Betriebe ihre eigene Homepage als Werbekanal. Eine vorhandene Plattform, die günstig zu bespielen ist: Homepages sind damit das meistverwendete Werbemittel (Grafik 2.2). Am intensivsten nutzt die Tourismusbranche ihre Webseiten, hier gibt es keinen Betrieb ohne eigene Homepage.



• ZWEI VON DREI UNTERNEHMEN HABEN KEINE JAHRESPLANUNG, SONDERN ENTSCHEIDEN ANLASSBEZOGEN ÜBER WERBEAUSGABEN • NUR 5% DER BETRIEBE DIFFERENZIEREN IN IHRER WERBEPLANUNG NACH WERBEKANÄLEN • 44% DER UNTERNEHMEN VERZICHTEN AUF EINE EXTERNE WERBEAGENTUR



• Am zweithäufigsten wurden bei den verwendeten Werbe kanälen Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften sowie Sponsoring-Aktivitäten genannt.



GENUTZTE WERBEKANÄLE



• Vergleicht man die großen Werbekanäle klassische Medien, Dialogmarketing Print, Dialogmarketing Online sowie Akti vitäten mit Eventcharakter, entfallen rein quantitativ auf das Dialogmarketing Online die meisten Nennungen. Darin spie- gelt sich auch die bereits erwähnte Bedeutung der eigenen Webseite für Werbe- und Marketingaktivitäten wider, gefolgt von bezahlten Einträgen in Telefon- und Online-Branchen- büchern sowie E-Mail-Newslettern.



Prozent der gesamten Unternehmen (Mehrfachnennungen) KLASSISCHE MEDIEN 69%



35%



Anzeigen in Zeitungen/ Zeitschriften Außenwerbung



3.255,9



Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften



1.728,3



TV-Werbung



992,0



Außenwerbung



304,0



Radio-Werbung



208,3



Kunden- und Mitgliederzeitungen



20%



Beilagen in Zeitungen/ Zeitschriften Kataloge



16% Kino-Werbung



3%



10%



DIALOGMARKETING ONLINE



1.046,4 330,0



Kataloge



248,1



adressierte Werbepostsendungen



219,1



Kunden- und Mitgliederzeitungen



96,9



Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften



152,3



DIALOGMARKETING ONLINE GESAMT



456,9



klassische Internet-Bannerwerbung



119,9



eigene Webseite



110,4



Suchmaschinenmarketing



82,9



mobiles Marketing



54,3



E-Mail-Newsletter



37,2



bezahlte Einträge: Online-Branchenbücher/Telefonbuch



34,6



unadressierte Werbepostsendungen



eigene Webseite



48%



616,5 309,0



Sponsoring



272,9



bezahlte Einträge: Online-Branchenbuch/ Telefonbuch



44%



E-Mail-Newsletter



40%



15%



17,6



POS-Aktivitäten



Sponsoring 64%



42%



1.198,5



Messen/Events



AKTIVITÄTEN MIT EVENTCHARAKTER



95%



10% Grafik 2.2



MARKETINGAKTIVITÄTEN MIT EVENTCHARAKTER



20%



23,5



unadressierte Werbepostsendungen



bezahlte Social-Media-Werbung



adressierte Werbepostsendungen



TV-Werbung 4%



Grafik 2.1



DIALOGMARKETING PRINT GESAMT
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EXTERNE KOSTEN (BRUTTO) INSGESAMT



KLASSISCHE WERBUNG GESAMT



Kino-Werbung



38%



Radio-Werbung 9%



ANGABEN IN MIO. EURO



DIALOGMARKETING PRINT



13%



Messen/Events



POS-Aktivitäten



SuchmaschinenMarketing Display-Werbung (klassische InternetBanner) bezahlte SocialMedia-Werbung mobiles Marketing



7%
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Bemerkenswert ist, dass Unternehmen je nach Größe und Branche unterschiedliche Werbekanäle präferieren. Als Faust regel gilt: Je größer ein Unternehmen ist, desto mehr setzt es auf klassische Werbung; je kleiner es ist, desto mehr steht Online-Dialogmarketing im Fokus, nicht zuletzt aufgrund niedrigerer Kosten. Allerdings nutzen kleinere Betriebe auch Außenwerbung sogar häufiger als große und setzen zudem



stark auf Marketingaktivitäten mit Eventcharakter.



 egenüber den Schalt- und Distributionskosten auf. So g entfallen im Bereich der klassischen Werbung 82 Prozent der Gesamtaufwendungen auf Schaltung, Distribution und Abwicklung. Der einzige Kanal, bei dem die Produktionskosten höher als die Vertriebskosten sind, ist der Katalog.



Eifrigster Werber ist der Handel, auf den fast zwei Drittel (64 Prozent) aller Werbeaufwendungen entfallen. Gemeinsam mit dem Tourismus ist der Handel auch die Branche, die die Vielfalt der Werbekanäle am stärksten nutzt. Industrie und der Bau fokussieren dagegen deutlich auf klassische Anzeigen, Eintragungen in Branchenverzeichnisse und Sponsoring, wobei die Baubranche inklusive Baunebengewerbe Schlusslicht bei den Werbeausgaben ist (Grafik 2.3).



Bei der Analyse, welche Beträge Unternehmen durchschnittlich für die einzelnen Werbekanäle ausgeben, liegt TV-Werbung – wenig überraschend – einsam und mit großem Abstand an der Spitze. Wer im Fernsehen wirbt, gibt dafür im Durchschnitt 611.000 Euro aus. Wobei große TV-Werber wie Markenartikler, der Lebensmittel- und der Möbelhandel ein Vielfaches dieser Summe investieren, was dieser Durchschnittswert so nicht widerspiegelt. Die durchschnittlichen Spendings für unadressierte Werbepostsendungen liegen bei 80.000 Euro, für Print-Kampagnen werden rund 64.000 Euro ausgegeben, 2.900 Euro investierten die Firmen im Durchschnitt in ihre Webseiten (Grafik 2.4).



Betrachtet man die Werbespendings im Detail, fällt das Auseinanderklaffen von Kreations- und Produktionskosten



GENUTZTE WERBEKANÄLE NACH BRANCHEN IN PROZENT DER UNTERNEHMEN



INDUSTRIE/ VERARBEITENDES GEWERBE



BAUWESEN INKL. DIENSTHANDEL BAUNEBENLEISTUNGEN GEWERBE



TOURISMUS



Der Vormarsch der Online-Werbung ist zwar ein populäres Thema, tatsächlich entfallen aber nur 8 Prozent der gesamten Werbeausgaben auf das Online-Dialogmarketing. Bei Unternehmen, die sich ausschließlich an Geschäftskunden wenden, ist der Anteil mit 10 Prozent etwas höher. Zum Vergleich: Das Dialogmarketing Print hat mit 18 Prozent einen mehr als doppelt so hohen Anteil am Werbekuchen.



KLASSISCHE WERBUNG GESAMT Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften



75



85



72



46



77



Außenwerbung



30



34



54



21



52



Radio-Werbung



4



12



2



10



13



TV-Werbung



2



6



1



4



7



Kino-Werbung



1



5



0



5
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DIALOGMARKETING PRINT adressierte Werbepostsendungen



28



53



21



34



51



Kunden- und Mitgliederzeitungen



15



35



5



16



28



Kataloge



14



26



3



12



21



Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften



10



29



29



15



18



unadressierte Werbepostsendungen



11



13



6



12



7



DIALOGMARKETING ONLINE eigene Website



94



93



95



93



100



bezahlte Einträge Online Branchenbücher/Telefonbuch



53



42



54



46



49



E-Mail-Newsletter



33



52



11



42



70



Suchmaschinenmarketing



39



39



38



33



57



Display-Werbung (klassische Internet-Bannerwerbung



9



20



6



13



27



bezahlte Social Media Werbung



11



8



1



7



27



mobiles Marketing



3



8



0



7



18



Sponsoring



72



68



65



50



77



Messen/Events



56



61



20



45



27



POS-Aktivitäten



12



28



3



11



2
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Grafik 2.3



AKTIVITÄTEN MIT EVENTCHARAKTER



Ähnlich hoch ist der Wert bei den Dienstleistern. Wobei es bei der Budgetierung ein deutliches Groß-klein-Gefälle gibt: Je größer die Unternehmen sind, desto klarer wird budgetiert und desto weniger wird anlassbezogen entschieden. Das gilt vor allem auch für die Verteilung des Etats auf die einzelnen Kanäle. Bei jedem fünften größeren Unternehmen wird pro Werbekanal budgetiert, bei den Kleinunternehmen macht sich nur jedes 30. diese Mühe. Im Durchschnitt differenzieren 5 Prozent aller Unternehmen ihr Werbebudget nach einzelnen Kanälen.



DURCHSCHNITTLICHE AUFWENDUNGEN PRO NUTZER IN TSD. EURO KLASSISCHE WERBUNG GESAMT Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften



63,6



Außenwerbung



22,1



Radio-Werbung



60,8



TV-Werbung Kino-Werbung Gesamt



610,6 21,7 106,9



DIALOGMARKETING PRINT adressierte Werbepostsendungen



14,6



Bemerkenswert: Unternehmen, die ausschließlich im B2B- Bereich tätig sind, investieren fast die Hälfte ihres Werbeetats in Messen und Kundenevents.



Kunden- und Mitgliederzeitungen



12,1



Katalog



39,8



Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften



19,2



Die Umfrage enthält neben vielen Fakten auch sehr gute Nachrichten für die Werbewirtschaft. Eine davon lautet, dass es noch großes Potenzial für neue Kunden gibt. Denn fast die Hälfte aller befragten Unternehmen (44 Prozent) wickelt die Gestaltung und Produktion von Werbung und Marketing ausschließlich über die eigene Werbeabteilung ab und verzichtet auf die Unterstützung von Kreativ-Agenturen. Differenziert man die Werbetreibenden nach der Größe, ergibt sich folgende Tendenz: Je größer ein Unternehmen ist, umso stärker greift es auf externe Werbe-Dienstleister zurück, meist im Zusammenspiel mit der eigenen Werbeabteilung. Die besten Betätigungsfelder finden Agenturen im Handel und im Tourismus, in diesen Branchen werden gerne Agenturen hinzugezogen bzw. Etats komplett ausgelagert.



unadressierte Werbepostsendungen



80,3



Gesamt



44,9



Die Bauwirtschaft dagegen steht auf Do-it-yourself und bastelt sich ihre Kampagnen überwiegend ohne fremde Hilfe. Eher selbst gebastelt ist auch die Planung der Werbeausgaben in dieser Branche: Zwei von drei Unternehmen budgetieren in ihrer Planung keine Mittel für Marketing und Werbung, sondern entscheiden anlassbezogen, ob sie Geld ausgeben wollen.



DIALOGMARKETING ONLINE eigene Webseite



2,9



Eintrag: Online-Branchenbücher/ Telefonbuch (bezahlt)



1,8



E-Mail-Newsletter



2,2



Suchmaschinenmarketing



5,3



Display-Werbung bezahlte Social-Media-Werbung



20,6 4,5



mobiles Marketing



19,0



Gesamt



11,9



EVENTS/PROMOS/SPONSORING Sponsoring



10,7



Messen/Events



35,1



POS-Aktivitäten



60,8



Gesamt



38,2



Grafik 2.4



Die Detailanalyse ergibt, dass auch adressierte Werbepostsendungen sowie Kundenzeitschriften zu den Top-Ten-Werbemitteln zählen. Am seltensten werden Kino- und TV-Werbung genutzt, was offensichtlich mit mangelnder Reichweite (Kino) sowie den hohen Kosten (TV) zusammenhängt.
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,VERNÜNFTIGES‘ MARKETING SIEGT ETWAS ZU OFT Petra Hauser, Geschäftsführerin der Mediaagentur media.at, über den stagnierenden Werbemarkt, den zunehmenden Druck der Finanz-Chefs auf Werbebudgets und Kreation und eine gewisse Entmutigung der Werber. Wie schätzen Sie den Werbemarkt aktuell ein: Wird mehr oder weniger geworben als in den vergangenen Jahren? PETRA HAUSER: Der Bruttowerbemarkt zeigt für das Jahr 2014 bislang kaum ein Wachstum, das erste Quartal war rückläufig, was einem deutlichen Rückgang der Nettowerte entspricht. Ich bin aber Optimist und gehe davon aus, dass sich die Situation für das Gesamtjahr besser darstellen wird. Aktuell zieht der Werbemarkt etwas an. Wird anders geworben? HAUSER: Ja, Kampagnen verändern sich, weil sich die Mediennutzung verändert. Ansätze wie Customer Journey oder Multi Screening, die beide das Ziel haben, den Kunden über die wachsende Vielfalt von Medien und Endgeräten hinweg zu erreichen, setzen sich immer mehr durch. Auch traditionelle Werber wie der Handel öffnen sich mehr und mehr einem sinnvollen Mix von Klassik und Digital. Und dies umso stärker, je deutlicher die digitale Transformation – im Handel der E-Commerce – die eigene Branche verändert. Wie ist die aktuelle Stimmung in der Werbewirtschaft: euphorisch, abwartend, deprimiert? HAUSER: Ein treffenderes Adjektiv wäre eher „analytisch“. Fast jede Werbeinvestition muss in ihrer Wirkung argumentierbar und belegbar sein. Investitionen in Medien oder sogar Medien gattungen, die schöne Kampagnenergänzungen darstellen würden, werden eher nicht getätigt, Trial and Error findet so gut wie gar nicht statt. Vernünftiges Marketing siegt in einem etwas /16



zu hohen Maße, muss sozusagen auch dem CFO erklärbar sein. Diese Entwicklung ist natürlich eine Folge knapper Budgets in einer wirtschaftlich angespannten Gesamtsituation. Einerseits wird das Produktangebot immer vielfältiger und individueller (im Internet zusammengestellte NikeSportschuhe), gleichzeitig verzweifeln viele Konsumenten vor dem Kühlregal mit 40 verschiedenen Joghurts und kaufen gar nichts (Consumer Confusion). Wie kann/ muss die Werbung damit umgehen? HAUSER: Dieses Thema ist sehr stark eines des Marktprinzips von Angebot und Nachfrage. Eine bestimmende Realität ist heute ganz sicher der Trend hin zu „customized products“ und das Beispiel Nike in dieser Hinsicht ein besonders gutes. Der Konsument ist heute mündiger, verlangt individuellere Bedienung und hat, insbesondere durch die sozialen Medien, auch die Möglichkeit, sehr eng mit „seinen“ Marken zu interagieren. Die Tatsache, dass es Produkte gibt, deren Marktadäquanz für viele in Frage steht, ist auch richtig. Aber hier wird eben dieser Markt über die nachhaltige Existenz solcher Produkte entscheiden. Ein Joghurt, der keine Nachfrage mehr findet, verschwindet auch sehr schnell wieder aus dem Kühlregal. Wie ist der aktuelle Stand im Duell Online gegen Offline? Online gilt als unverzichtbar, allerdings gehen laut Befragung von marketmind nur 8 Prozent aller Werbespendings in den Onlinebereich.



HAUSER: Bezogen auf den digitalen Werbemarkt mit Prozentsätzen zu argumentieren ist ein schwieriges Unterfangen. Die wohl umfassendste Erhebung hierzu führt Werbeplanung.at durch und nimmt auch Bereiche wie Performance und Social Media mit auf. In dieser Betrachtung liegt der Anteil digitaler Werbung 2013 bei knapp 15 Prozent. Was in jedem Falle beachtlich ist, ist die Tatsache, dass digitale Werbung auch in einem derzeit eher rückläufigen Werbemarkt klare Wachstumsraten aufweist und damit als Gattung eine Ausnahmeerscheinung darstellt. Das gilt übrigens auch für den im Digitalbereich viel reiferen deutschen Markt. Auf einer Skala von 0 (unkreativ, mutlos) bis 10 (total kreativ, supermutig): Wo sehen Sie den Geist der Werbung derzeit angesiedelt? HAUSER: Wie schon gesagt steht der Bereich Werbung und Marketing immer stärker unter Beobachtung des Finanzbereichs. Dies gilt zwar in erster Linie für die Spendings, lässt aber auch den Bereich Kreation nicht unberührt. Insbesondere wenn es darum geht, Geld in unkonventionelle Werbung zu investieren. Ob das nun ein hochwertig produziertes Viral Video ist, oder die Entwicklung umfassender Content-Marketing-orientierter Ansätze, die vielleicht eigens zu entwickelnder technologischer Lösungen bedürfen, von der App über individuell ansteuerbare digitale Screens bis hin zur Konstruktion physischer prototypischer Werbemedien im öffentlichen Raum, dünnt sich die Zahl der Unternehmen, die hier investieren, deutlich aus. Daher würde ich für den Gesamtmarkt eine 4 vergeben.



Die Befragung von marketmind zeigt auch, dass die Hälfte aller werbetreibenden Unternehmen auf die Dienste einer Agentur verzichtet und Kreation und Produktion Inhouse abwickelt? Überrascht Sie das? HAUSER: Wenn man bedenkt, dass knapp 90 Prozent der österreichischen Werbebudgets unter 100.000 Euro liegen, ist das wenig überraschend. Die Beauftragung einer professionellen Kreativagentur würde hier einen unverhältnismäßig großen Anteil vom Werbebudget konsumieren. Fast jedes zweite Unternehmen hat keine WerbeJahresplanung (inkl. Budget), sondern entscheidet anlassbezogen. HAUSER: Auch dieses Ergebnis hängt sehr stark mit der beschriebenen Marktstruktur in Österreich zusammen. Zudem verlangt die Bereitstellung von Budgets für eine nachhaltige Markenführung in einem wirtschaftlich angespannten Gesamtmarkt mit kaum vorhandenem Wachstum und überschaubarer Innovationsquote Marketingwissen und unternehmerischen Weitblick, wobei Letzerer teilweise mit abnehmenden Halbwertszeiten der Top-Managements in Konflikt gerät. Aus der speziellen Sicht der Mediaagentur sind Jahresplanungen neben dem Aspekt der Markenführung auch aus monetärer Sicht empfehlenswert, da sie eine bessere Verhandlungs basis für die Kundenbudgets gegenüber den Medienhäusern ermöglichen.
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330 Mio. Euro 9%



1,5 Mrd. Euro



DIALOGMARKETING Im Dialog mit dem Kunden



kaufen Adressen zu, um die Zielgenauigkeit zu erhöhen



betrugen die Etats für unadressierte Werbepostsendungen



investierten Unternehmen 2013 in Dialogmarketing (Print und Online)



77% aller Unternehmen verfügen über eine Kundendatenbank



I



st da jemand? Geht es um den Kundendialog, sind die eigene Homepage und adressierte Werbepostsendungen die Favoriten unter den verschiedenen Kanälen. Handel und Tourismus bespielen die Kontakt-Klaviatur am ausgiebigsten. Regelmäßige Mail-Newsletter, Prospekte mit Response-Elementen, Kundenzeitschriften, Homepages mit Foren-Funktion: In Kontakt – und nach Möglichkeit sogar im Dialog – mit den Kunden zu sein ist ein Hauptanliegen der meisten Unternehmen. Das hängt keineswegs mit der reinen Freude am Kommunizieren zusammen, sondern hat einen klaren betriebswirtschaftlichen Hintergrund: Die Gewinnung von Neukunden ist mühsam und teuer; deutlich effizienter ist es, den Umsatz mit bestehenden Kunden zu steigern. In diesem Zusammenhang kommt dem Dialogmarketing eine besondere Bedeutung zu. Das bestätigt auch ein Blick auf die Aufwendungen für die einzelnen Werbekanäle. Von den insgesamt 6 Milliarden Euro, die Österreichs Unternehmen 2013 für Werbung und Marketing ausgegeben haben, entfällt rund ein Viertel auf Dialogmarketing.



Diese 1,5 Milliarden teilen sich im Verhältnis 2 zu 1 auf Print und Online auf. Werbepostsendungen, Kataloge und Kundenzeitschriften haben gegenüber E-Mail, Bannerwerbung und Suchmaschinenmarketing noch deutlich die Nase vorn, zumindest nach den investierten Geldern. Dass Online bei den Spendings aufholt, daran lässt die Befragung keinen Zweifel. Nach den zukünftigen Entwicklungen befragt, gehen 60 Prozent der Werbe- oder Marketingleiter von einer steigenden Bedeutung des Dialogmarketings aus. Den Kanälen Internet und E-Mail kommt dabei eine besonders große Bedeutung zu. Vor allem im Bereich der SocialMedia-Werbung wird ein hoher Aufholbedarf gesehen. Im Printbereich wollen 16 Prozent ebenfalls mehr ausgeben, 17 Prozent dagegen sparen. /21
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Um das zu gewährleisten, spielen naturgemäß Kundenbindungsmaßnahmen eine entscheidende Rolle. Folglich haben mehr als drei Viertel aller Unternehmen (77 Prozent) eine Kundendatenbank bzw. ein CRM-System (Grafik 3.1). Bei den großen Unternehmen liegt diese Quote sogar bei 86 Prozent. Allerdings verfügen nur 22 Prozent der Unternehmen insgesamt über ein Kundenbindungsprogramm, was zeigt, dass hier noch erhebliches Potenzial vorhanden ist. Am intensivsten beschäftigt sich der Handel mit seinen Kunden, auch die Touristiker sind in diesem Bereich überdurchschnittlich aktiv (Grafik 3.2). Gestreut oder gezielt? Das ist bei Aussendungen, ob gedruckt oder elektronisch, die große Frage. Im Printbereich gibt es darauf unterschiedliche Antworten, je nachdem, ob es um Liebe oder Geld geht: Adressierte Werbepostsendungen sind bei den Unternehmen – quer durch alle Branchen – am beliebtesten. Insgesamt setzen 38 Prozent der Unternehmen – das sind 15.000 Betriebe – auf diesen Werbekanal und investierten 219 Millionen Euro. Nur jedes zehnte Unternehmen nutzt unadressierte Werbepost, wenn, dann aber im großen Stil: 330 Millionen betrugen die Ausgaben für diesen Werbe- und Marketingkanal. Besonders aktiv bei der gezielten Kundenansprache sind die Branchen Handel und Tourismus: Zwei von drei der Handelsunternehmen und mehr als die Hälfte aller Hoteliers, Reiseveranstalter und Buchungsplattformen verwenden diesen Werbekanal (Grafik 3.4). /22



Stark im Kommen ist das Medium Katalog. Aktuell nutzt nur jedes siebte Unternehmen dieses Instrument, in Zukunft will aber jeder vierte Befragte die Ausgaben in diesem Bereich steigern. Bremsend könnte sich allerdings auswirken, dass bei Katalogen in Relation zu anderen Print-Instrumenten die Kreations- und Produktionskosten überdurchschnittlich hoch sind und fast 60 Prozent der Gesamtausgaben verschlingen. Zum Vergleich: Bei unadressierten Werbepostsendungen entfällt gerade einmal ein Drittel der Gesamtkosten auf Kreation und Produktion, bei adressierter Werbepost ist es geringfügig mehr. Bei den Online-Aktivitäten spielt neben der Nutzung der eigenen Unternehmens-Webseite vor allem die Eintragung in Branchenverzeichnisse eine große Rolle – mehr als die Hälfte aller Unternehmen nutzt das –, gefolgt von S  uchmaschinen-Marketing und E-Mail-Newslettern. Auch hier an der Spitze der Nutzer: Handel und Tourismus. Am wenigsten in den Dialog mit den Kunden investieren Bau- und Baunebengewerbe. Deutliches Schlusslicht beim O  nline-Dialogmarketing ist das mobile Marketing. Hier gibt es offensichtlich noch zu wenig Erfahrung und/ oder zu wenig konkrete Einsatzmöglichkeiten. Auch die klassische Internet-Banner-Werbung fällt im Vergleich mit anderen Online-Kanälen ab (Grafik 3.4). Eindeutig ist aber auch die Einschätzung der Werbe- und Marketingleiter für die zukünftige Entwicklung in diesem Bereich: 23 Prozent der Befragten gehen für heuer von höheren Ausgaben in diesem Segment aus. Allerdings entfallen bisher nur 8 Prozent der gesamten Werbeausgaben auf das Online-Dialogmarketing. Ebenfalls hoch ist das geplante Ausgaben-Plus im Bereich Aktivitäten mit Eventcharakter, hier sollen vor allem POS-Aktivitäten und Messe-Auftritte ausgebaut werden. Generell ist der Handel der aktivste Nutzer von Dialogmarketing, sowohl Print als auch Online. Neben der Nutzung adressierter Werbepost investiert mehr als die Hälfte der Unternehmen



KUNDENBINDUNGSPROGRAMM NACH BRANCHEN



Prozent der gesamten Unternehmen (Mehrfachnennungen)
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Grafik 3.2



Von den rund 6 Milliarden Euro Gesamt-Werbespendings entfällt mit 1,5 Milliarden rund ein Viertel auf den Bereich Dialogmarketing. Analysiert man genauer, wie die einzelnen Aktivitäten der Unternehmen beim Dialogmarketing ausschauen, landet man schnell bei einem Favoriten: Das beliebteste Werbe medium ist die eigene Homepage. Naheliegende Erklärung: Ein eigener Webauftritt ist ohnehin vorhanden und mit geringen Kosten zu bespielen. Durchschnittlich 2.900 Euro haben die Unternehmen 2013 in ihre Webseiten investiert – für diesen Betrag bekommt man sonst am Werbemarkt wenig. Allerdings muss der Kunde erst einmal auf die richtige Seite kommen.



MITTEL ZUR KUNDENBINDUNG



AUFTEILUNG DER EXTERNEN KOSTEN DIALOGMARKETING SUMME DER WERBEAUFWENDUNGEN externe Kosten (brutto) in Mio. Euro



AUFTEILUNG DER EXTERNEN KOSTEN AUF: Planung/Kreation/Produktion und Schaltung/Distribution (in Prozent)



gesamt 1.046 Mio.
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unadressierte Werbepostsendungen Kataloge
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Grafik 3.3



Der Kunde rückt immer stärker in den Fokus: Ein Viertel aller Werbeausgaben wird bereits für Dialogmarketing verwendet, Tendenz steigend. Wichtigste Hilfsmittel: Datenbank und Homepage. Handel und Tourismus nutzen die Vielfalt der Möglichkeiten am intensivsten.



Grafik 3.1



HANDEL UND TOURISMUS SIND DIE AKTIVSTEN PLAYER
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GENUTZTE INSTRUMENTE DIALOGMARKETING PRINT INDUSTRIE/ VERARBEITENDES GEWERBE adressierte Werbepostsendungen Kunden- und Mitgliederzeitungen



28%



15%



HANDEL



66%



41%



BAUWESEN INKL. BAUNEBENGEWERBE



DIENSTLEISTUNGEN



29%



34%



21%



16%



in bezahlte Einträge in Branchenbücher, 40 Prozent versenden Kundenzeitungen und 40 Kataloge, 39 Prozent nutzen unadressierte Werbepostsendungen. TOURISMUS



Eines zeigt die Befragung der Werbeverantwortlichen auch deutlich: Jenseits der klassischen Werbung verringern sich die Schaltkosten in Relation zu den Kreationskosten. Sind es bei der klassischen Werbung noch 82 Prozent Schaltkosten, sind es bei den Dialogmedien nur mehr rund 60 Prozent (Grafik 3.5).



51%



28%



Wer Kunden gezielt ansprechen möchte, braucht dafür Adressen, entweder eigene und/oder zugekaufte. Die Möglichkeit, Adressen zuzukaufen bzw. vorhandene auf ihre Richtigkeit überprüfen zu lassen, nutzt fast jedes zehnte Unternehmen. Mehr als die Hälfte dieser Betriebe kaufte sowohl postalische als auch E-Mail-Adres-
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Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften
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27%
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12%
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sen zu, 43 Prozent beschränkten sich auf postalische Adressen. Ausschließlich auf E-Mail-Adressen beschränkt sich weniger als 1 Prozent der Marketingabteilungen.



Einschätzungen von Werbe- und Marketingleitern zum Thema Dialogmarketing „Printprodukte schaffen ein haptisches Erlebnis, etwas in der Hand zu haben. Sie sind fassbar, greifbar.“ „Postsendungen kommen sicher an und haben eine höhere Authentizität und Seriosität als E-Mails.“ „Werbepostsendungen sind nicht mehr state of the art, vor allem bei den unter 30-Jährigen.“



• ADRESSIERTE WERBEPOST IST DIE BELIEBTESTE FORM DES GEDRUCKTEN DIALOGMARKETINGS



• DER HANDEL IST DER AKTIVSTE NUTZER VON DIALOGMARKETING



GENUTZTE INSTRUMENTE DIALOGMARKETING ONLINE



bezahlte Einträge: Online-Branchenbücher/Tel.-Buch Suchmaschinenmarketing E-Mail-Newsletter



bezahlte SocialMedia-Werbung Display-Werbung (klassische Internet-Banner) mobiles Marketing
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TOURISMUS



ÜBERSICHT | WERBEAUFWENDUNGEN 2013
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SUMME DER WERBEAUFWENDUNGEN externe Kosten (brutto) in Mio. Euro
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Marketingaktivitäten mit Eventcharakter
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Dialogmarketing Print 1.046 Mio.
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AUFTEILUNG DER EXTERNEN KOSTEN AUF: Planung/Kreation/Produktion und Schaltung/Distribution (in Prozent)



gesamt 5.958 Mio.



Grafik 3.4



eigene Webseite



HANDEL



Dialogmarketing Online 457 Mio.



Planung/Kreation/Produktion



Grafik 3.5



INDUSTRIE/ VERARBEITENDES GEWERBE



• FAST JEDES ZEHNTE UNTERNEHMEN NUTZT ADRESS-DIENSTLEISTUNGEN



Schaltung/Distribution /25
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KONKURRENT UND KOMPLEMENTÄR Lieber anfassen oder anklicken? Das ist die zentrale Frage, wenn es um Kommunikation mit dem Kunden geht. Verschiedene Branchen haben für ihre On- und Offline-Aktivitäten verschiedene Strategien entwickelt.



Ist es wirklich das ewige Duell? Oder doch eher eine Art Generationenkonflikt, jung gegen alt, trendy gegen traditionell? Oder sind es nur zwei unterschiedliche Kanäle, die sich am Ende am selben Ziel treffen, nämlich beim Kunden? Online oder Offline, was funktioniert besser, um meine Kunden zu erreichen – diese Frage beschäftigt die Marketing- und Werbeleiter, Werbe- und Mediaagenturen seit Jahren. Die Antworten darauf fallen unterschiedlich aus. Betrachtet man rein die investierten Etats, hat Offline deutlich die Nase vorne: 2 von 3 für Dialogmarketing ausgegebene Euros landen bei Printprodukten, von Werbepostsendungen über Kataloge bis zu Kundenzeitschriften. In Zahlen ausgedrückt: 1,05 Milliarden Euro gaben die Unternehmen für Dialogmarketing Print aus, 457 Millionen für Online-Aktivitäten. Das spricht einerseits für die größere Werbewirkung von Print-Produktionen, lässt andererseits allerdings auch den Schluss zu, dass Online-Aktivitäten deutlich preiswerter sind – und daher die Gesamtsumme der Spendings niedriger ist. Auf die Bedeutung der eigenen Unternehmens-Homepage als beliebtestes Werbemittel ist bereits hingewiesen worden, auch auf den hohen Anteil von Werbepostsendungen an den Gesamtspendings, die gemeinsam – adressiert und unadressiert – insgesamt 550 Millionen Euro ausmachen. Allerdings: Nur jedes /26



zehnte Unternehmen nutzt unadressierte Werbesendungen als Marketingmittel und gibt dafür im Durchschnitt 80.000 Euro aus, was vermutlich auf den hohen Auflagen beruht. Mehr Budget in einen einzelnen Werbekanal investieren nur Unternehmen, die im Fernsehen werben. Hier schlagen sowohl die hohen Schalt- als auch die teuren Produktionskosten zu Buche. Im Vergleich dazu sind die Ausgaben für Online-Maßnahmen deutlich niedriger: Für Einträge in Online-Branchenverzeich nisse mussten im Durchschnitt nur 1.800 Euro investiert werden, für E-Mail-Newsletter 2.200 Euro. Überdurchschnittlich hoch sind im Online-Bereich die Aufwendungen für Banner-Werbung und mobiles Marketing, für das die Unternehmen rund 20.000 Euro ausgeben. Betrachtet man die durchschnittlichen Ausgaben beim Dialogmarketing für Print- und Onlinekanäle, zeigt sich, dass die Ausgaben für Print-Instrumente mit 45.000 Euro fast viermal so hoch sind wie für Online-Instrumente (12.000 Euro). Orientiert man sich nicht an den Spendings, sondern an der Zahl der Unternehmen, die auf die verschiedenen Werbekanäle zurückgreifen, ergibt sich ein anderes Bild: 23.000 Unternehmen nutzen beim Dialogmarketing Print-Instrumente,



38.000 setzen auf Online-Aktivitäten. Diese hohe Zahl der Online-Nutzer resultiert zu einem erheblichen Teil allerdings bereits aus dem Betrieb einer Homepage, die fast jedes Unternehmen hat, sowie aus der hohen Zahl von Eintragungen in elektronische Branchenverzeichnisse. Euro-Summen gegen Kopf-Zahlen – so lautet das vermeintliche Duell zwischen Print und Online. Doch ist es wirklich ein Duell? Schaut man auf die beiden aktivsten Werber, lautet die Antwort „Nein“. Denn Handel und Tourismus bespielen beide intensiv sowohl Print als auch Online und nutzen eine Vielzahl von Instrumenten. Zwei Drittel aller Handelsbetriebe verschicken



ting und E-Mail-Newsletter, produzieren aber auch Kunden magazine und Kataloge. Ähnlich ist es bei der Tourismusbranche: Hotels, Reiseveranstalter und Buchungsplattformen sind im Internet aktiver als alle anderen Branchen (von Branchenverzeichnissen über Suchmaschinen-Marketing bis zu Newslettern), nutzen aber nach dem Handel auch Werbepostsendungen, Kundenzeitschriften und Kataloge stärker als alle anderen. Wer werblich aktiv ist, nutzt also die verschiedensten Kanäle. On- und Offline sind dann nicht alternative Antriebe wie



• 2 VON 3 FÜR DIALOGMARKETING AUSGEGEBENE EUROS WERDEN IN PRINT-PRODUKTE INVESTIERT • DIE TOURISTIKER NUTZEN ONLINE-KOMMUNIKATION MEHR ALS ALLE ANDEREN BRANCHEN • 12.000 EURO GEBEN UNTERNEHMEN DURCHSCHNITTLICH FÜR DEN ONLINE-DIALOG AUS, 45.000 EURO FÜR GEDRUCKTES DIALOG-MARKETING



adressierte Werbepostsendungen, achten aber gleichzeitig auch darauf, in Online-Branchenverzeichnissen vertreten zu sein. Über 40 Prozent investieren in Suchmaschinen-Marke-



Benzin oder Strom, sondern verschiedene Instrumente, die ein Orchester ergeben. Ein Orchester, das das Publikum nicht nur erreicht, sondern bei ihm auch eine Wirkung erzeugt. /27
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…UND JETZT DIE PRAXIS Die marketmind-Befragung zeigt deutlich den steigenden Stellenwert von Dialogmarketing. Was das in der Praxis bedeutet und welche Erfolge damit erzielt werden können, zeigen vier konkrete Beispiele. Best Cases zum Anfassen. CROSSMEDIAL ZUM ERFOLG



LEINER: MIT PASSENDEN ANGEBOTEN PUNKTEN Das Unternehmen Leiner wurde 1910 gegründet und beschäftigt rund 7.700 Mitarbeiter. Aktuell gibt es 18 Leiner-Einrichtungshäuser von Wien bis Tirol, vom Zentrallager werden jeden Monat im Schnitt 41.000 m³ Ware ausgeliefert. Seit Herbst des Vorjahres ist Leiner Teil der internationalen Steinhoff Gruppe, des zweitgrößten Möbelhändlers der Welt. Die Aufgabe Kurz vor Beginn der Urlaubszeit versendet Leiner alljährlich das „Sommer-Mailing“. Dieses soll Vorteilskarten-Kunden



motivieren, während der eher frequenzschwachen Zeit die Leiner-Einrichtungshäuser zu besuchen und einzukaufen. Eine zielgruppendifferenzierte Mutation von Kuponkatalogen sollte zeigen, ob sich die Resonanz des Mailings steigern lässt. Die Lösung Das Leiner Sommer-Mailing 2013 wurde für drei Teilzielgruppen adaptiert, die vorab festgelegt wurden: „Markenliebhaber“, „Promotion-affine Kunden“ und „preisbewusste Kunden“. Während im Sommer-Mailing 2012 noch 490.000 Stück versendet wurden, waren es bei dieser Aktion mit 240.000 Stück weniger als die Hälfte. Den Mailings wurden diesmal Kupon-Booklets mit konkreten Angeboten beigelegt, jeweils auf die Teilzielgruppen abgestimmt. Das Ergebnis Dank der individualisierten Angebote gab es eine ResponseRate von 19,7 Prozent. Verglichen mit dem Sommer-Mailing 2012, das weder Mutationen noch Kupon-Hefte enthielt, wurde eine Steigerung von 630 Prozent erzielt. „Die kika/ Leiner Gruppe betreibt eines der erfolgreichsten und innovativsten Kundenbindungsprogramme in Österreich“, sagt Martin Messinger, Leiter Direktmarketing, Kundenbindung und Market Research der kika/Leiner Gruppe. „Daher ist es wichtig, dem Kunden einen maßgeschneiderten Vorteil in jedem Moment zu bieten. Die zielgruppenorientierte Ansprache nach Geschlecht, Kaufverhalten etc. ist der Schlüssel zu unserem Erfolg.“



WENN SIE MEHR ÜBER DIESES KONKRETE BEISPIEL WISSEN MÖCHTEN: HERR EGON DIETINGER ABTEILUNG: BRANCHE HANDEL TEL.: +43 577 67 – 21287, E-MAIL: [email protected]











/28



Das Unternehmen VERBUND ist Österreichs führendes Stromunternehmen und einer der größten Stromerzeuger aus Wasserkraft in Europa. 2013 konnte der heimische Energieriese mit rund 3.000 Mitarbeitern einen Jahresumsatz von 3,2 Milliarden Euro erzielen. Inklusive seiner Beteiligungen betreut VERBUND rund 1 Million Stromkunden und handelt auch in 12 Ländern mit Strom. Die Aufgabe Potenzielle Neukunden sollten durch die VERBUND Photovoltaik-Sommer-Kampagne über die wichtigsten Vorteile einer Photovoltaikanlage informiert werden. Das Ziel der Kampagne war,



möglichst viele Anmeldungen zu einem ausführlichen Beratungsgespräch über die Anlagen zu erhalten. „Angesichts der Tatsache, dass wir hier ein sehr spezifisches Nischenprodukt bewerben, ist es wichtig, den richtigen Endkunden mit den richtigen Werbe maßnahmen zur richtigen Zeit anzusprechen“, erklärt Claudia Baumschlager, Marketingleiterin VERBUND Sales GmbH. Die Lösung Die VERBUND Photovoltaik-Sommer-Kampagne lief 2013 insgesamt über neun Wochen. Dabei setzte das Unternehmen auf eine crossmediale Mehrstufenkampagne: So wurden einerseits 100.000 Folder postalisch verschickt, denen ein Klapp-Mailing mit einer Auflage von 20.000 Stück folgte. Außerdem wurden je zwei Advertorials in 18 verschiedenen Bezirksblättern geschalten. Den Newsletter mit Schwerpunkt „Mehr Unabhängigkeit dank Photovoltaik und Speicherbatterie“ öffneten 30 Prozent der 106.739 Empfänger. Komplettiert wurde die Kampagne durch Informationen und ein Gewinnspiel auf Facebook, Online-Banner und einen Blogeintrag. „Nachbar“-Mailings gingen zudem an 2.000 ausgewählte Adressen, in deren Umgebung es eine PhotovoltaikAnlage gibt. Das Ergebnis „Durch die optimal aufeinander abgestimmte Kombination aus ATL- und BTL-Maßnahmen konnte die Zahl der Interessenten für Photovoltaikprodukte im Kampagnen-Zeitraum um das 6,6-fache gesteigert werden“, so Claudia Baumschlager. Insgesamt führte die Kampagne zu mehr als 8,5 Millionen Kontakten, wobei jeder Kontakt umgerechnet 1,6 Cent kostete.



FÜR WEITERE DETAILS ZU DIESEM PRAXISBEISPIEL STEHT IHNEN HERR FRANZ RETZL GERNE ZUR VERFÜGUNG: ABTEILUNG: BRANCHE FINANZ TEL.: +43 577 67 – 21757, E-MAIL: [email protected]
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TV-MEDIA: FINANZIELLE VORTEILE IM FOKUS Das Unternehmen Die Verlagsgruppe News ist einer der größten Zeitschriften verlage Österreichs und publiziert 15 Magazine. Vor mehr als 20 Jahren startete das Verlagshaus mit einem Magazin, das es bis dahin in Österreich nicht gab: TV-Media, das sich seit 1995 als eigenständige TV- und Medienzeitschrift etabliert hat. Die Aufgabe Durch ein Mailing sollten möglichst viele ehemalige Abonnenten des Fernsehmagazins motiviert werden, ein vergünstigtes



MEHR POWER DURCH VIELFALT Halbjahres-Abonnement von TV-Media zu bestellen – und damit als Abonnenten der TV-Zeitschrift zurückgewonnen werden. Die Lösung Im Herbst vorigen Jahres wurden insgesamt 55.000 Getback-Mailings versandt. Anreiz für den Empfänger sowie auch inhaltlicher Schwerpunkt war dabei der günstigere Heftpreis eines Abos gegenüber dem Kauf einzelner TV-MediaAusgaben. Bei einem Teil des Mailings wurde der finanzielle Vorteil für den Leser in absoluten Zahlen angegeben, bei den weiteren 27.500 Stück wurde die Ersparnis hingegen in Prozent angeführt. Das Ergebnis „Seit Jahren setzen wir für die Kundenrückgewinnung verstärkt Direct Mailings ein“, erklärt Lisa Heigl-Rajchl, Leiterin Abo-Marketing und Direkt Marketing der Verlagsgruppe News. „Im vergangenen Jahr haben wir erstmals unsere ehemaligen TV-Media-Abonnenten ohne Magazin angeschrieben und einen Rücklauf von 3,4 Prozent erreicht.“ Für die Erfolgsmessung wurde die Abonnement-Bestellquote herangezogen. Durch die entsprechende Kommunikation der finanziellen Vorteile stiegen die Bestellquoten deutlich an.



WENN SIE MEHR ÜBER DIESES KONKRETE BEISPIEL WISSEN MÖCHTEN: HERR MARIO BRAJEVIC ABTEILUNG: BRANCHE VERLAGE TEL.: +43 577 67 – 20531, E-MAIL: [email protected]
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Das Unternehmen Mit insgesamt 14 Modehäusern sowie 20 Gigasport-Filialen in Österreich und in Slowenien ist Kastner & Öhler das größte  Mode- und Sportunternehmen in österreichischem Besitz. Im Geschäftsjahr 2012/2013 erzielte das steirische Modehaus mit 1.460 Mitarbeitern einen Konzernumsatz von 271 Millionen Euro. Der Hauptsitz des Familienunternehmens, das seit über 140 Jahren besteht, ist in Graz. Die Aufgabe Seit über 20 Jahren gibt es die PlusCard bei Kastner & Öhler, eine Kundenkarte, auf der sämtliche Umsätze mit Marken der



Gruppe verzeichnet sind. Durch Dialogmarketing-Maßnahmen sollte einerseits die Loyalität der PlusCard-Kunden gestärkt, andererseits die Anzahl der Einkäufe gesteigert werden. Ein Direct Mailing sollte bestehende und ehemalige Kunden motivieren, einen Kastner & Öhler-SommerBonus-Gutschein einzulösen. Die Lösung Das Kastner & Öhler-SommerBonus-Mailing ging an 63.000 Kunden. Teilweise wurden in den Mails geschlechtsspezifische Key-Visuals verwendet, ebenso ein adaptierter Text. Diese Key- Visuals wurden gezielt nach Alter bzw. Geschlecht des Empfängers gewählt. Bei einer der Zielgruppen, jener der ehemaligen Kundinnen und Kunden, wurden darüber hinaus besondere Aktivierungselemente eingesetzt. Das Ergebnis Diese Vielfalt rechnete sich für Kastner & Öhler und führte zu mehr Umsatz und höherem Response im Vergleich zum Mailing 2012 – und das über alle Teilzielgruppen hinweg. So wurde der Gutschein um 25 Prozent öfter eingelöst als im Jahr zuvor, der Gesamtumsatz konnte um 15 Prozent gesteigert werden. Bemerkenswert: Bei den ehemaligen Kunden stiegen die Rückmeldungen um 14 Prozent, in dieser Gruppe wurde auch der höchste Umsatz pro Kunde erzielt. „Durch die noch zielgruppenspezifischere Mailing-Gestaltung konnten wir unsere Kunden direkter ansprechen und ihnen genau das geben, was sie sich an individuellen Vorteilen wünschen“, analysiert Hermine Straka, Dialogmarketing-Expertin bei Kastner & Öhler.



FÜR WEITERE DETAILS ZU DIESEM PRAXISBEISPIEL STEHT IHNEN HERR THOMAS LACHNER GERNE ZUR VERFÜGUNG: ABTEILUNG: BRANCHE MARKEN & LIFESTYLE/INTERNATIONAL TEL.: +43 577 67 – 24074, E-MAIL: [email protected]
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DIALOGMARKETING Interview Thomas Auböck



DIALOGMARKETING Interview Thomas Auböck



„HYBRID-STRATEGIEN BRINGEN FANTASIE IN DIE KUNDENANSPRACHE“ Mag. Thomas Auböck, Leiter Marketing und Vertrieb Geschäftskunden bei der Österreichischen Post, über erfolgreiches Dialogmarketing, die Entdeckung von Print durch Online-Unternehmen und warum Personal Data das neue „Öl“ ist. Wie schätzen Sie den Werbemarkt aktuell ein: Wird mehr oder weniger geworben als in den vergangenen Jahren? THOMAS AUBÖCK: Die Auseinandersetzung mit den Bedürfnissen der Kunden und ein differenziert geführter Dialog sind zentrale Erfolgsfaktoren im Handel und bei Dienstleistungs unternehmen. Die von der Österreichischen Post in Zusammenarbeit mit dem DMVÖ initiierte Kampagne „PimpMyCampaign“ zeigt, dass sich der Mehraufwand jedenfalls lohnt. Welche Trends sehen Sie beim Dialogmarketing? AUBÖCK: Perfekter, erfolgreicher Dialog basiert heute auf der Vernetzung der Offline- und Online-Kommunikationskanäle. Das adressierte Mailing und auch das Flugblatt besitzen enorme Vorteile: hohe Aufmerksamkeit, lange Auseinandersetzung mit dem Werbemittel, geringe Trash-Rate, um nur einige zu nennen, die für ein erfolgreiches Arbeiten in der digitalen Welt notwendig sind. Diese Hybrid-Dialogstrategien werden künftig von zunehmender Bedeutung sein, weil sie Fantasie in die Kundenansprache bringen. Ein weiterer wichtiger Aspekt des Dialogmarketings ist: Der Erfolg ist messbar – und jedes Unternehmen möchte wissen, ob Werbung wirkt und sich rechnet. Können Sie Beispiele für Hybrid-Dialogstrategien nennen? AUBÖCK: Flugblätter enthalten augmented reality, Mailings /32



persönliche URLs. Persönliche Ansprache, individuelle Angebote und eine variable Bildsprache erzielen bei den Konsumenten hohe Response-Raten – dazu braucht man noch eine vernünf tige Kundendatenbasis und los geht’s. Wann sind Print-Instrumente besser, wann erzielt Online bessere Ergebnisse? AUBÖCK: Es gibt kein Entweder-oder. Print und Online aufeinander abgestimmt bringen die besten Ergebnisse. Natürlich spielt auch die Zielgruppe eine Rolle. Ganz junge Kundengruppen erreicht man mit Online-Medien möglicherweise schneller, ich glaube aber, dass man sie auch mit gut gemachter Print-Werbung sehr treffsicher ansprechen kann. Breite Streuung vs. Zielgenauigkeit: Wann setzt man als Unternehmen besser auf unadressierte Werbung, wann auf adressierte Werbung? AUBÖCK: Das hängt von mehreren Dingen ab. Erstens setzt die adressierte Werbung eine Kundendatenbank voraus, die idealerweise mit den historischen Einkaufsdaten der Kunden verknüpft ist. Dafür müssen in den Unternehmen die Voraussetzungen geschaffen werden. Das ist vielerorts eine große Herausforderung. Aufgrund der großen Wirkung des persönlich adressierten Mailings ist der Einsatz natürlich im



Bestandskundenbereich im Marketing-Mix unverzichtbar. Zur Neukunden-Gewinnung setzen die Unternehmen zu Recht auf breitstreuende, unadressierte Werbung – auch jene Unternehmen, die adressierte Werbung par excellence beherrschen, wie der Versandhandel. Welche Dienstleistungen bietet die Post auf diesem Gebiet an? AUBÖCK: Die Österreichische Post ist im Bereich Dialogmarketing von Anfang an ein starker Partner. Wir unterstützen Unternehmen mit Kundenprofilings und -scorings, Adresskorrekturen und der Auswahl der richtigen Zielgruppe, bei der Konzeption der Mailings, sind Partner im Bereich Druck und auch bei der Auswertung des Response. Ergänzend bzw. um auch Online miteinzubeziehen, bieten wir mit unserer Post Alive App auch eine einfache Integration von augmented reality an, und mit Perfect.Response PURL-Marketing. Mit dem Flugblatt im Kuvert bieten wir die Möglichkeit, in einem straffen Zeitfenster von zwei Tagen Angebote bei den Österreichern zu platzieren. Mit der Option Geomarketing haben Werbetreibende darüber hinaus die Möglichkeit, die angepeilte Zielgruppe effizient zu erreichen. Gibt es Branchenunterschiede? Welche Branche bevorzugt welchen Dialog-Kanal?



AUBÖCK: Der klassische Versandhandel setzt nach wie vor auf den Katalog. Wobei wir feststellen mussten, dass Seitenumfänge reduziert werden, da diese Unternehmen auch die digitalen Dialog-Kanäle nutzen. Reine Online-Unternehmen setzen überwiegend digitale Werbemedien ein, mit zum Teil mäßigem Erfolg. So hat zum Beispiel Zalando jetzt damit begonnen, an bestehende Kunden auch Kataloge zu versenden. Im Handel wird sehr stark auf das Flugblatt gesetzt. Grund dafür sind die hohe Werbefrequenz, die hohe Dichte an Filialen, die hohe Reichweite erfordern. Aber auch im Handel geht der Trend hin zu individuellerer Kommunikation mit den Kunden. Wie schätzen Sie die zukünftige Bedeutung des Dialogmarketings im Werbemix ein? AUBÖCK: Die internationalen Forscher signalisieren uns, dass es gerade zukünftig zu einem verstärkten Dialog mit den Kunden kommen wird müssen, um erfolgreich am Markt bestehen zu können. Undifferenziertes Massenmarketing wird an Bedeutung verlieren. Hybrid-Strategien, die ja bereits jetzt eingesetzt werden, sind in der Zukunft relevant. Unternehmen werden sich zukünftig noch stärker mit Kundenprofilen beschäftigen und auf individualisierte Angebote setzen. Das bedeutet: Personal data is the new oil! /33
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ZUKUNFTSTRENDS



VERSCHIEDENE WEGE ZUM KUNDEN, ON- ODER OFFLINE, BEST PRACTICE, INTERVIEW THOMAS AUBÖCK (POST AG), S. 18-31



WELCHE ENTWICKLUNGEN DIE WERBETREIBENDEN ERWARTEN, BEDEUTUNG DES DIALOGMARKETINGS, INTERVIEW DR. KAI HUDETZ (INSTITUT FÜR HANDELSFORSCHUNG KÖLN), S. 32-45
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25%



ZUKUNFTSTRENDS Und morgen?



der Unternehmen erwarten, dass sie heuer mehr Geld für Online-Marketing ausgeben



23%



sehen eine steigende Bedeutung des Dialogmarketings
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bevorzugen eine namentliche Kundenansprache



59%



42%



wollen mehr in Kataloge investieren



D



er direkte Draht zum Kunden wird wichtiger, persönliche Ansprache gewinnt an Bedeutung, Online wird kräftig ausgeweitet, der Katalog erlebt eine Renaissance – so sehen die Werbeverantwortlichen in den Unternehmen die Trends der Zukunft. Wer wirbt auf welchen Kanälen? Wie viel wird dafür ausgegeben? Welche Bedeutung hat das Dialogmarketing? Diese Bestandsaufnahme auf Basis der Befragung von marketmind ist in den vorhergehenden Kapiteln behandelt worden. Sie ist wichtig, weil der Ist-Zustand eine solide und fundierte Basis für eine Analyse bietet. Mindestens ebenso spannend ist allerdings der Ausblick in die Zukunft, der Blick in die berühmte „Glaskugel“. Wie sind die Einschätzungen für die Zukunft? Wie entwickeln sich die einzelnen Werbekanäle, welches Instrument gewinnt, welches verliert an Bedeutung? Auch dazu wurden die Werbe- und Marketingleiter der Unternehmen befragt. Eines zeigt sich bei der Befragung ganz deutlich: Der direkte Draht zum Kunden wird wichtiger. Fast 60 Prozent der befragten



Werbeverantwortlichen geht von einer steigenden Bedeutung des Dialogmarketings aus. Dieses Plus an Relevanz gilt gleichermaßen für Print- und Online-Dialogmedien, allerdings steigen tendenziell die Ausgaben für Online-Aktivitäten am stärksten. Für die verschiedenen Werbekanäle bedeutet das: Online wird zu den Gewinnern der Zukunft gehören, die klassische Werbung eher verlieren, allerdings ausgehend von sehr unterschiedlichen Niveaus. Vor allem bezahlte Social-Media-Werbung, mobiles Marketing – bisher noch ein Stiefkind – sowie klassische InternetBannerwerbung sollen verstärkt werden. In Bezug auf Dialog marketing Print halten sich die Einschätzungen die Waage: Gleich viele Unternehmen gehen von einer Steigerung ihrer Investitionen in diesem Bereich aus wie von einer Senkung. /37



ZUKUNFTSTRENDS Was in Zukunft durch welche Kanäle fließt



ZUKUNFTSTRENDS Was in Zukunft durch welche Kanäle fließt



Wohin geht die Reise? Das ist eine der spannendsten Fragen des Werbemarktes. Auch wenn Online-Werbung medial stark im Fokus ist, halten sich die Ausgaben dafür bisher eher in Grenzen. Doch die Attraktivität von Suchmaschinen-Marketing, Social-Media-Kampagnen und Co. dürfte steigen: Der Trend geht, ausgehend von einem niedrigen Niveau, Richtung Internet. Fast jeder vierte Marketing- oder Werbe leiter erwartet, dass sein Unternehmen heuer mehr Geld für Online-Kanäle ausgibt als vergangenes Jahr. Lediglich 12 Prozent der Befragten gehen von einem sinkenden Etat für diesen Bereich aus. Ausgeglichen sind die Erwartungen für Dialogmarketing auf Papier: 16 Prozent wollen heuer dafür mehr Geld ausgeben, 17 Prozent weniger. Geht es nach der Einschätzung der Werbetreibenden, wird auch der Bereich Events an Bedeutung gewinnen. 21 Prozent gehen von einer Ausgabensteigerung für diesen Bereich aus. Im Vordergrund stehen dabei POS-Aktivitäten sowie der verstärkte Besuch von Messen, auch interne Events werden verstärkt. Vor allem kleinere Unternehmen mit bis zu 49 Mitarbeitern sehen hier einen Bereich, in dem sie mehr tun wollen, während große Unternehmen hier eher zurückhaltend agieren wollen. Wer diesem Instrument weniger Aufmerksamkeit schenken will, tut dies nicht aus grundsätzlichen Überlegungen, sondern weil die entsprechende Messe bzw. der Event 2014 nicht stattfinden wird. Und das passende Firmenjubiläum ist halt auch nicht jedes Jahr.



Eher rückläufig werden die Etats für die klassische Werbung sein. 15 Prozent rechnen hier mit sinkenden Ausgaben, nur 9 Prozent wollen mehr investieren. Betroffen davon werden in erster Linie Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften sowie TV-Werbung sein. Hauptgründe, die von den Werbeverantwortlichen genannt wurden: Die Maßnahmen hätten nicht den gewünschten Erfolg gebracht bzw. seien angesichts von Budgeteinsparungen zu teuer. Dennoch bleiben Inserate, TVund Radio-Spots sowie andere klassische Werbekanäle rein von den Spendings insgesamt dominierend (Grafik 4.1). Besonders zurückhaltend in Bezug auf klassische Werbung zeigen sich die Industrie und die Bauwirtschaft. In diesen Branchen will jedes vierte Unternehmen seine Ausgaben heuer reduzieren. Deutlich mehr in diesem Segment investieren wollen vor allem die Touristiker. Durchaus überraschend ist, dass offensichtlich eine Renaissance des Mediums Katalog bevorsteht. Jedes vierte Unternehmen will heuer für dieses Medium mehr Geld ausgeben als 2013. Allerdings erscheint der Katalog des Jahres 2014 in neuem Gewand: Schlanker, mit weniger Information, mehr erzählend und emotional eine Warenwelt erzeugend. Weniger gut sieht es für Kundenzeitungen aus: 19 Prozent der befragten Werbeverantwortlichen wollen ihre Budgets dafür reduzieren, 24 Prozent bei Beilagen für Zeitungen und Zeitschriften sparen (Grafik 4.2).



• JEDES VIERTE UNTERNEHMEN WILL HEUER MEHR GELD IN ONLINE-KANÄLE INVESTIEREN • DIE ETATS FÜR KLASSISCHE WERBUNG SIND TENDENZIELL RÜCKLÄUFIG • DER KATALOG ERLEBT EINE RENAISSANCE
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Dialogmarketing Online (Durchschnitt)
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Marketingaktivitäten mit Eventcharakter (Durchschnitt)
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Dialogmarketing Print (Durchschnitt)
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klassische Werbung (Durchschnitt)
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Grafik 4.1



Social-Media-Werbung, das noch weitgehend unentdeckte mobile Marketing und der wieder entdeckte Katalog – das sind die Instrumente, die im Werbe-Orchester zukünftig stärker den Ton angeben sollen. Die Etats für klassische Werbung dagegen stagnieren bzw. schrumpfen.



Prozent der Unternehmen (Nutzer der jeweiligen Werbeform)



Unternehmen, die 2014 Rückgang Unternehmen, die 2014 Anstieg bei externen Kosten erwarten bei externen Kosten erwarten



AUSBLICK 2014: DIALOGMARKETING PRINT Prozent der Unternehmen (Nutzer der jeweiligen Werbeform) Katalog 6%
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adressierte Werbepostsendungen 17%
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unadressierte Werbepostsendungen 17% 2
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Kunden- und Mitgliederzeitungen 19%
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Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften 24%
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Unternehmen, die 2014 Rückgang Unternehmen, die 2014 Anstieg bei externen Kosten erwarten bei externen Kosten erwarten



Grafik 4.2



WAS IN ZUKUNFT DURCH WELCHE KANÄLE FLIESST



ÜBERSICHT | AUSBLICK 2014
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ZUKUNFTSTRENDS Der Kunde bekommt jetzt einen Namen



ZUKUNFTSTRENDS Der Kunde bekommt jetzt einen Namen



DER KUNDE BEKOMMT JETZT EINEN NAMEN Mehr Klasse, weniger Masse: Die gezielte, persönliche Ansprache von Kunden und auf einzelne Zielgruppen zugeschnittene Angebote sind Schwerpunkte des Marketings von morgen. Mit der zunehmenden Bedeutung des Dialogmarketings wächst auch die Rolle des Internets.



Analysiert man, wie dieser Kundendialog konkret erfolgen soll, zeigt sich auch hier ein deutlicher Zukunftstrend: Masse ist out, individuelle Ansprache in. Namentliche Kundenansprache und die Ansprache konkreter Zielgruppen werden wichtiger, das erwarten 42 Prozent der Befragten. Vor allem der Handel wird Motor dieser Entwicklung sein, in dieser Branche wird dieses Tool als noch wichtiger eingestuft. 38 Prozent sehen einen stärkeren Zug zur Ansprache konkreter Zielgruppen, nur 13 Prozent bevorzugen Massensendungen ohne persön liche Ansprache (Grafik 4.4). /40



Recht ausgewogen ist die Zahl der Fans und der Skeptiker bei den adressierten und unadressierten Werbepostsendungen. Hier wollen in etwa gleich viele Unternehmen bei den Aufwendungen Gas geben wie bremsen. Wer mehr investieren will, tut dies laut Befragung, weil er auf eine direkte, individuelle Ansprache der Kunden setzt. Bei den unadressierten Werbesendungen stehen vor allem regionale Postwurfsendungen im Mittelpunkt. Wer seine Ausgaben in diesem Bereich kürzt, begründet das mit generell notwendigen Einsparungen und



einer mangelnden Rentabilität dieser Werbeform. Inhaltlich prallen bei der Bewertung der einzelnen Maßnahmen unterschiedliche Einschätzungen aufeinander. Während die einen bei anonymen Massensendungen hohe Streuverluste beklagen und fürchten, an so manchem „Keine Werbung“- Aufkleber zu scheitern, sehen andere das Manko, bei adressierten Aussendungen nur Kunden zu erreichen, die ohnehin schon in der Datenbank sind. Fans des Postversands sind vor allem mittelgroße und große Unternehmen. Deren Hauptargument ist die Haptik. „Man hat etwas in den Händen“ und „Es ist persönlicher als online und hat einen persönlichen Wert“, so haben das zwei Werbe verantwortliche in der Umfrage formuliert. Ein weiteres häufig genanntes Argument für den Postversand ist die bessere Erreichbarkeit bestimmter Zielgruppen, etwa älterer Menschen. Umgekehrt werden die hohen Kosten und die fehlende Auffälligkeit und Wahrnehmung in der Informationsflut bemängelt. Besondere Zuwächse beim gedruckten Dialogmarketing erwarten sich der Handel und der Tourismus. In diesen beiden



ZUKÜNFTIGE BEDEUTUNG DIALOGMARKETING Prozent der Unternehmen 59 steigende Bedeutung sinkende Bedeutung
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8 Grafik 4.3



Der Dialog mit dem Kunden wird jedenfalls wichtiger und rückt zunehmend in den Fokus der Werbe- und Marketingleiter. Vor allem das Internet wird dabei eine immer größere Rolle spielen. Drei von vier Befragten sind überzeugt, dass das Web für den Kundendialog wichtiger wird. Am größten sind hier die Erwartungen von Dienstleistungsunternehmen. Eine größere Bedeutung von E-Mail-Nachrichten und -Newslettern erwarten 42 Prozent (vor allem größere Unternehmen), 14 Prozent sehen SMS aufs Handy stärker kommen, 12 Prozent sind von einem zunehmenden Stellenwert des Postversands überzeugt (Grafik 4.5).



gleich bleibende Bedeutung weiß nicht



ADRESSIERUNG VON AUSSENDUNGEN Prozent der Unternehmen 42
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individuelle, also namentliche Kundenansprache Ansprache konkreter Zielgruppen Massensendungen ohne persönliche Ansprache weiß nicht
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7 Grafik4.4



Goldene Zeiten für Kunden: Sie werden verstärkt persönlich angesprochen, es wird immer stärker auf sie eingegangen, es werden ihnen immer maßgeschneidertere Produkte und Dienstleistungen angeboten, wenn sie das denn wollen. Die Bedeutung des Dialogmarketings steigt, das zeigt die Befragung der Werbeverantwortlichen ganz deutlich. Fast 60 Prozent erwarten für die Zukunft eine stärkere Rolle des Dialogmarketings im Mix der verschiedenen Werbe instrumente. Diese steigende Bedeutung gilt sowohl für Print- als auch Online-Aktivitäten (Grafik 4.3).
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KANÄLE MIT STEIGENDER BEDEUTUNG FÜR DIE ZUKUNFT



Bei den Online-Aktivitäten sollte die Social-Media-Werbung stark ansteigen, jedes dritte Unternehmen will in diesem Bereich mehr ausgeben als zuletzt. Ähnlich hoch ist die Anzahl der Firmen, die mehr in mobiles Marketing und klassische Internet- Bannerwerbung investieren wollen. Eine gewisse Sättigung scheint bei der Präsenz in Branchenverzeichnissen erreicht zu sein, hier kalkulieren die Werbeleiter eher einen Rückgang der Ausgaben. Unter Branchen-Aspekten betrachtet wollen sich vor allem Industriebetriebe und verarbeitendes Gewerbe stärker online engagieren. Auch der Tourismus, ohnehin schon mit starker Internetpräsenz, will die Etats in diesem Bereich weiter erhöhen (Grafik 4.6).



Prozent der Unternehmen



AUSBLICK 2014: DIALOGMARKETING ONLINE Prozent der Unternehmen
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DAS SIND DIE GROSSEN TRENDS: • MEHR KUNDENDIALOG • MEHR INTERNET • MEHR NAMENTLICHE, PERSÖNLICHE ANSPRACHE
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eigene Webseite
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14% 10 alle genannten Kanäle
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Suchmaschinenmarketing



Postversand
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12% Wie schon in anderem Zusammenhang erwähnt, steht bei allen Online-Aktivitäten die firmeneigene Webseite im Mittelpunkt. Aus ihr ergibt sich überwiegend auch die Einschätzung, ob der Bereich wächst oder schrumpft. Mehr als die Hälfte aller Unternehmen, die online mehr investieren wollen, tut dies, weil die Homepage erneuert wird. Knapp 30 Prozent derjenigen, die ihre Online-Ausgaben reduzieren, begründen dies mit dem abgeschlossenen Relaunch ihres Webauftritts. Online – das beschränkt sich für viele Unter nehmen nach wie vor auf die eigene Homepage.
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Grafik 4.6



Branchen gehen 26 bzw. 27 Prozent von einer Ausweitung ihres Etats aus.
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ZUKUNFTSTRENDS Interview Dr. Kai Hudetz



ZUKUNFTSTRENDS Interview Dr. Kai Hudetz



„CUSTOMER JOURNEY IST KOMPLEXER ALS GEDACHT“ Der Handels- und Marketingexperte Dr. Kai Hudetz, Geschäftsführer IFH Köln (Institut für Handelsforschung), über Reichweiten und Attention, die Begrenztheit von Click Rates und Showrooms, die wie der Prospekt ausschauen. Welche Entwicklungen sehen Sie am Werbemarkt? KAI HUDETZ: Obwohl sich durch die Digitalisierung bereits viele neue Werbeformen etabliert haben, herrscht nach wie vor eine gewisse Verunsicherung. Viele Unternehmen müssen feststellen, dass alte Werbemedien nicht mehr so gut funktionieren wie früher, haben aber auf der anderen Seite den passenden neuen Werbemix zur Kundenansprache noch nicht gefunden – da passiert viel „trial and error“. Was funktioniert nicht mehr? HUDETZ: Der Response auf Printkampagnen beispielsweise ist nicht mehr wie früher, die Menschen sind werbetechnisch übersättigt. TV-Werbung erzielt zwar ungebrochen hohe Reichweiten, aber durch den zunehmenden Trend zum „second screen“ nicht zwingend auch gleichbleibend hohe Aufmerksamkeitswerte. Während der Fernseher läuft, nutzen Konsumenten gleichzeitig ihr Tablet oder spielen mit dem Smartphone. Beruht der Trend zu mehr Online-Werbung vor allem darauf, dass dort in Bezug auf den Response harte Währung angeboten wird, also Click Rates usw.? HUDETZ: Diese große Euphorie, dass alles messbar ist, ist verflogen. Hohe Besucherzahlen im Onlineshop sind natürlich erfreulich, aber letztlich zählen nur konkrete Kaufabschlüsse: /44



The last cookie wins! Und die große Frage ist, woher dieser letzte Impuls wirklich kommt und mit welchen Werbekanälen beziehungsweise Touchpoints der Kunde vor dem Kauf abschluss in Berührung gekommen ist. Die Customer Journey ist ja viel komplexer als gedacht. Die einen sehen eine PrintWerbung und bestellen dann online; andere informieren sich im Internet und kaufen dann im stationären Shop. Findet hier eine Neuorientierung statt? HUDETZ: Viele klammern sich immer noch an hohe Reichweiten, obwohl es eigentlich um Attention gehen muss. Dass Amazon als Internet-Pure-Player jetzt einen gedruckten 16-Seiter plant, eine Art Katalog, zeigt, dass die Dinge nicht so eindimensional sind. Kanalverzahnung ist hier das Zauberwort. Ist das der Trend der Zukunft? HUDETZ: Das Umdenken von Multi-Channel zu Cross-Channel ist sicher der wichtigste Trend. Viele Unternehmen sehen die einzelnen Werbekanäle immer noch isoliert, andere Unternehmen setzen das bereits sehr gut um. Da sind dann Katalog und Webseite sehr ähnlich gestaltet und der Showroom spiegelt erkennbar das Design des Prospekts wider. Wird die digitale Werbung die Print-Werbung ersetzen? HUDETZ: Nein, sie ersetzt sie nicht, sie ergänzt sie.



Wer Kataloge oder Prospekte einstellt, hat Umsatzrückgänge. Als Impulsgeber sind diese Medien unverzichtbar. Wie steht es in dem Duell Zielgruppenversus Massenmailings? HUDETZ: Die „Schrotflinte“, die breit streut, hat bald ausgedient. Unternehmen wie Zalando und Amazon machen ja aktuell vor, wie man Ansprache und Angebot immer genauer ausrichtet, um den Streuverlust zu minimieren … … weil diese Unternehmen eine Menge an Consumer-Daten haben … HUDETZ: Ja, aber man muss diese Datenflut auch effizient nutzen können. Das ist ein schwieriges Terrain. Meine Frau und ich haben ein sehr unterschiedliches Kaufverhalten, bekommen aber über viele Kundenkarten idente Angebote. Das zeigt, dass hier bei vielen Unternehmen noch deutliches Optimierungspotenzial besteht. Einerseits wollen Konsumenten immer mehr Vielfalt und individuellere Angebote, gleichzeitig steigt die Verunsicherung durch zu viele Auswahlmöglichkeiten. Wie kann Werbung darauf reagieren? HUDETZ: Man muss jeden Werbekanal einzeln betrachten und auf die Kundenbedürfnisse zuschneiden. Die Anspra-



che über das Smartphone muss einfach und reduziert sein, vielleicht nur ein Angebot anteasern. Im Onlineshop dagegen möchte ich die ganze Palette sehen können. Denken Sie nur, wie sich Kataloge in den letzten zehn Jahren verändert haben. Früher waren sie vollgestopft mit Produkten und kleingedruckten Informationen, jetzt stehen zunehmend Geschichten im Vordergrund, die verschiedene Welten entstehen lassen. Für diese emotionale Ansprache ist Print bestens geeignet, die breite Produktpalette gibt es dann online. Die Werbekanäle hier richtig abzustimmen, das ist die große Herausforderung. Welche Rolle wird die Kundenkarte in Zukunft spielen? HUDETZ: In ihrer physischen Form hat sie ausgedient, schon weil der Platz in den Portemonnaies endlich ist. Digitale Kundenkarten, zum Beispiel in Verbindung mit dem Smartphone, haben aber durchaus großes Potenzial. Damit kann nicht nur eine Bezahlfunktion verbunden werden, Kunden können auch Sonderangebote oder Rabattaktionen direkt auf das Smartphone geschickt bekommen. An der Kasse muss dann nur noch das Handy vorgezeigt werden. Das hätte doch seinen Reiz. In dieser Art wird man in Zukunft bei Werbung und Marketing denken müssen.
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DIE VIELEN STIMMEN AUS DER CLOUD /48



„WAS WIR FÜR IHREN ERFOLGREICHEN KUNDENDIALOG TUN KÖNNEN“ SPRECHEN WIR DARÜBER... Flugblatt und Direct Mail – die Basis einer erfolgreichen Kundenbeziehung • Hilfestellung bei der Produktion Ihrer Dialogwerbemittel • Retouren- und Response-Erfassung • Crossmediale Kampagnen • Neue Kunden gewinnen – Kundenprofil-Analyse, Adressen kaufen (physische Adressen und/oder E-Mail-Adressen) • Geomarketing Lassen Sie uns den Dialog beginnen! Gleich Beratungstermin anfordern. E-Mail Adresse: [email protected]



ICH MÖCHTE DEN DIALOG BEGINNEN! JA, ich möchte umfassend zum Thema Dialogmarketing der Österreichischen Post beraten werden. Fordern Sie gleich Ihr persönliches Beratungsgespräch mit der beigefügten Antwortkarte an. Firma:



Vorname / Nachname:



Position:



Straße / Hausnummer:



PLZ / Ort:



E-Mail:



Mobil:



sehen eine steigende Bedeutung des Dialogmarketings



bevorzugen eine namentliche Kundenansprache



wollen mehr in Kataloge investieren



42%



25% 59%



Porto zahlt Empfänger



ANTWORTKARTE Österreichische Post AG Vertrieb Geschäftskunden Haidingergasse 1 1030 Wien
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14 - Post AG 

Findet hier eine Neuorientierung statt? HUDETZ: Viele klammern sich immer noch an hohe Reichweiten, obwohl es eigentlich um Attention gehen muss.
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Post-Privacy 

Die Privatsphäre ist tot, dank In- ternet ..... Auf ihrer Plattform blog.spackeria.org wird seither lebendig zu den Themen- feldern rund um die ...... Roncière, Charles de La (1985): Gesellschaftliche Eliten an der Schwelle zur. Renaissance.
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Post Tour 

hydra performance. Para piel seca y deshidratada, expuesta al estrés ambiental y biológico, frecuentemente de viaje, exp
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4 14 14 4 & 14 4/14 4/14 4 

7:21 7:24 7:26. *** 7:33 7:42 7:47 7:49 7:55 7:57 8:02 ***. 4 22 ***. 6:56. ***. *** 7:09. ***. ***. *** 7:15 7:20 7:29
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HAUKE Camillo. 00. 74.6. 50.0. 36.0. 15.5. 15.5. 15.5. 16.0. 15.5. 46.5. 82.5 ..... *VÃ–GELE Josef. 99. 73.6. 47.5. 30.0. 15.0. 15.5. 15.5. 16.0. 15.5. 46.5. 76.5.
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13.08.2015 - Azj. 21 S 18541114. 1 C 71214 AG Landshut. In dem Rechtsstreit. - KlÃ¤gerin und BerufungsklÃ¤gerin -. PmzessbevollmÃ¤chtigte: RechbanwÃ¤lte ...
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14 feb. 2019 - Pilar Juarena (VIS) 6-2, 6-0. Doubles competition. 1. Nanaka Takeuchi/Lucia Natal (UTA) vs. Rebeka Velaso
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11.09.2014 - www.curia.europa.eu. Presse und Information. Gerichtshof der EuropÃ¤ischen Union. PRESSEMITTEILUNG Nr. 124/14. Luxemburg, den 11.
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5 Sky To Reason,56,Blanco RG. (13) 3,70. 5 cps. 6 Peluca Nobleza .... UNDECIMA CARRERA - 2000 METROS CLASICO MÉXICO. Pag
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CHRISTIANE POST VHhUTEMAS 

alle, die Kunst studieren wollten, konnten sich an den Kunsthochschulen einschreiben, ohne eine AufnahmeprÃ¼fung ablegen oder den Nachweis einer.
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NP ganadores ESP post 

Madrid Río, de Ginés Garrido (team leader), Burgos & Garrido / Porras La Casta. / Rubio & Álvarez-Sala ... María
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ECL Post Ventas 

30 nov. 2018 - Basada en las categorizaciones y tipos que figuran en el Informe SCANS: Secretary's Commission on Achievi
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Post-Oil City 

Editorial politische Ã¶kologie 124 *Post-Oil City. 7 ... und Ã¶kologische Experimente statt, die sich bewusst den Herausforderungen des post- ... Von Michael Adler ...
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Percepciones post-elect - USC 

islas del. Pacífico. Blancos. La proposición 36 eliminará las cadenas perpetuas innecesarias e inefectivas que se impone
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Ellerbee Outdoor Post (LED) 

Insert the diffuser into the diffuser base, place the LED assembly on top of the diffuser, and secure it to the top of t
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Mindener Tageblatt - Achim Post 

Page 1. Achim Post will in Berlin weitermachen. Monika Jäger am 04.11.2016 um 00:09 Uhr ! Minden (mt). Wenn Achim Post von politischer Arbeit spricht, greift er gerne zu Bildern aus dem Handwerk. Wer in Berlin erfolgreich sein will, müsse wissen, an 
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ANB E-Post - zcontent.de 

Allgemeine Nutzungsbedingungen fÃ¼r das elektronische Postfachsystem des. ThÃ¼ringer FuÃŸball-Verband e. V. (TFV). I. Geltungsbereich. Die Teilnahme am geschlossenen elektronischen Postfachsystem *@ tfv-erfurt.evpost.de ist nur ... erfolgt durch den 
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österreichische post - Börse Express 

20.11.2013 - BÖRSE EXPRESS ROADSHOW I Investor Relations I Wien, 20. November .... Erweiterung Online-. Services .... Dividende pro Aktie (Mio EUR).
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diálogos post-2015 - SNTE 

como secretario particular al escritor Rafael Solana y puso al frente de la Comisión Nacional de Libros de Texto Gratuit
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Mindener Tageblatt - Achim Post 

04.05.2016 - Minden-Dankersen (mt). Gleich hinter der neuen LÃ¤rmschutzwand beginnt der Schienenengpass in Richtung Hannover - ab hier fÃ¼hren.
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Post-Polio Syndrome 

Visite www.paralisis.org, la página de internet de la Fundación Christopher y Dana .... sobre el síndrome pospolio de la










 


[image: alt]





POST DETOX GUIDE 

Hafer- / Hirse-Porridge oder weizenfreies MÃ¼sli mit getrockneten ungeschwefelten FrÃ¼chten und. Soja Milch (etwas Honig). â€¢. Gekochtes Ei oder RÃ¼hrei mit Reis/ ...
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Policías víctimas post electorales 

corregido y borrado del por- tal oficial del organismo. Según el columnista de. El Miami Herald, Andrés. Oppenheimer, se
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Jugend undâ€¦ - Engadiner Post 

06.04.2010 - sung sei die Beste fÃ¼r die Zukunft der ...... Postcheck-Konto 70-667-2 ... Beste WetterverhÃ¤ltnisse und die zu Tagesbeginn noch kÃ¼hlen Tempe-.
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