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SVI - Impulsgeber fiir das Dialogmarketing
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2 SVI - Impulsgeber fiir das Dialogmarketing

Der Dialog mit dem Kunden ist deutlich anspruchsvoller und komplexer geworden. Unter-
nehmen wissen, dass der Dialog mit dem Kunden — neben einem attraktiven Leistungspro-
gramm und effizienten Vertriebsstrukturen — ein zentraler Faktor fiir den Erfolg im Markt
ist. Neue Kommunikationskanéle, eine zunehmende Segmentierung der Zielkunden und
die Zunahme der Kommunikationsanlésse fiihren zu einer steigenden Komplexitat bei der
Steuerung und Budgetierung der gesamten Kommunikation. Viele Unternehmen fragen
sich vor diesem Hintergrund zu Recht: Wie kann der Dialog mit dem Kunden wirkungsvoll
gefiihrt werden? Folgende Kernfragen lassen sich daraus fiir Unternehmen ableiten:

(1) Welche Botschaften konnen iiber welche Kanéle an welche Zielgruppen gesendet
werden?

(2) Wie kann der Kunde zu einem funktionierenden Dialog eingeladen werden?

Angesichts einer zunehmenden Komplexitdt im Dialogmarketing und in der Medienwelt
hat das SVI eine zentrale strategische Rolle eingenommen. Grundgedanke dieser strategi-
schen Rolle ist die Professionalisierung des Dialogmarketing. Professionalisierung kann
dabei auf ganz unterschiedliche Art und Weise geschehen: Zum einen wissenschaftliche
Aspekte des Dialogmarketing zu identifizieren und systematisch weiterzuentwickeln. Zum
anderen die Anwendung von neuesten Erkenntnissen aus dem Dialogmarketing systema-
tisch in die Unternehmen zu tragen. Auf diese Weise sollen Impulse fiir Anwender gegeben
und das Dialogmarketing-Know-how in den Unternehmen kontinuierlich aufgebaut wer-
den. Der wissenschaftliche und anwendungsorientierte Blickwinkel werden dabei aufs
engste miteinander verzahnt. Dies sichert eine gegenseitige kontinuierliche ,inhaltliche
Befruchtung” von Wissenschaft und Praxis. Damit leistet das SVI einen zentralen Beitrag,
Erkenntnisse aus der Wissenschaft auf Praxistauglichkeit zu priifen und Anforderungen
aus der Praxis in wissenschaftlichen Modellen darzustellen.

Vor diesem Hintergrund der gegenseitigen Verzahnung stehen 10 Jahre SVI fiir eine enor-
me Bandbreite an Themen, die sich im Zeitablauf entwickelt haben. Hierzu zdhlen bei-
spielsweise die Grundlagen des Dialogmarketing, die mediale Umsetzung und die Wir-
kungsmessung. Das permanente Streben nach Verbesserung hat sich dabei zu einem wich-
tigen Leitsatz fiir das SVI entwickelt. Bestehendes Wissen — z.B. rund um den traditionellen
Brief — wird vertieft, weiterentwickelt und gezielt in Frage gestellt. Neue Entwicklungen,
wie beispielsweise aus der Onlinewelt, werden systematisch aufgegriffen, analysiert und
mit bestehenden Erkenntnissen verglichen. Das Ergebnis ist eine hoch effiziente Kombina-
tion von bestehenden Erkenntnissen und dem Umgang mit neuen Herausforderungen.
Offline und Online werden nicht als Widerspruch gesehen, vielmehr entstehen integrierte
Konzepte, die die Starken beider medialer Welten miteinander verbinden. Gerade bei der
Integration von Medien existieren derzeit noch zahlreiche offene Punkte, die dringend eine
Losung erfordern, um eine optimale kommunikative Wirkung in der adressierten Kunden-
gruppe und eine optimale Allokation der Kommunikationsbudgets zu erreichen.

Ideen setzen sich im Markt durch, wenn ihr Nutzen von der Zielgruppe erkannt wird. Die
quantitativen Eckwerte des SVI zeigen, dass der Nutzen im Markt bereits angekommen ist
und die Zielgruppe positiv reagiert: Mit etwa 6.000 Teilnehmertagen und 3.000 Teilneh-
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mern pro Jahr hat sich das SVI zu einer zentralen Anlaufstelle fiir Wissenschaftler und
Manager in Deutschland entwickelt. Eine wichtige Rolle spielen in dieser Funktion der
Anlaufstelle auch die Stiftungslehrstiihle rund um den Themenkomplex Dialogmarketing.
Uber die Stiftungslehrstiihle besteht zusitzlich die Moglichkeit, Themen zu steuern, ge-
meinsam aufzugreifen und die Praxistauglichkeit der Anséitze zu tiberpriifen.

Gerade fiir die Seminare hat sich gezeigt, dass auch der geografische Standort ein wichtiger
Vorteil des SVI ist. Konigstein im Taunus ist ein Riickzugsort fiir kreative Gedanken. In
diesem Ambiente lassen sich Ideen ausgezeichnet fokussieren, vorantreiben und abrunden.
In den Seminaren sind viele konzeptionelle und innovative Ansatze zur Entwicklung eines
Dialoges mit Kunden gelegt worden. AnschlieBend wurden diese Ideen in die Unterneh-
men getragen, implementiert und auf Basis der praktischen Erfahrungen weiterentwickelt.
Das SVI und die Dozenten stehen oftmals auch nach den Seminaren fiir Implementierungs-
vorschldge und einen weiterfithrenden Erfahrungsaustausch zur Verfiigung.

Das SVI ist und bleibt Garant fiir den wissenschaftlichen und anwendungsorientierten
Umgang mit dem Dialogmarketing in der deutschen Wirtschaft. Die Deutsche Post hat mit
dem SVI eine einzigartige und hoch performante Plattform geschaffen, die einen wichtigen
Beitrag zur Sicherstellung der Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen in Deutschland
leistet. Leistungsstarke Produkte und die Fahigkeit, einen leistungsstarken Dialog mit den
Zielkunden zu fiihren, bilden die elementare Grundlage fiir die gewiinschten Erfolge bei
der Neukundengewinnung, Kundenbindung und Kundenentwicklung im Zielmarkt.

Eine herzliche Gratulation zum erfolgreichen Aufbau und zur systematischen Entwicklung
des SVI! Eine besondere Gratulation geht dabei ganz personlich an Prof. Dr. Jiirgen Hesse,
der mit grofier Leidenschaft und Tatkraft die Griindungsidee und die strategische Ausrich-
tung des SVI geprégt hat. Das Zwischenergebnis nach 10 Jahren ist beeindruckend aus Sicht
der Unternehmen und der Wissenschaft. Zahlreiche aktuelle Themen wurden identifiziert
und strategisch besetzt. Viele konkrete unternehmensspezifische Fragestellungen wurden
beantwortet und sich abzeichnende neue Kommunikationstrends in die Beantwortung
dieser Fragestellungen integriert. Auf dieser in 10 Jahren gereiften Wissensgrundlage d{ir-
fen wir uns gemeinsam auf die Forschungs- und Seminarthemen der nichsten Jahre freuen
und gespannt die zukiinftige Entwicklung des SVI verfolgen!
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J. Gerdes et al. (Hrsg.), Dialogmarketing im Dialog,
DOI 10.1007/978-3-658-02000-2_1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013



8 Vom Vertreterbesuch zum schriftlichen Verkaufsgesprach

Abstract

Diese Festschrift bietet einen Anlass, den Weg zur ,Prof. Vogele Dialogmethode®" und
damit zur Forschung und Lehre im Dialogmarketing der letzten (nahezu) 50 Jahre darzu-
stellen. Ausgeldst durch administrative Rahmenbedingungen, gefordert durch heterogene
Einflussfaktoren und durch das Auftreten neuer Dialogmedien wurde in der Vergangen-
heit das Profil des Dialogmarketing gepragt und wird auch in der Zukunft die Entwicklung
des Dialogmarketing bestimmt. Dabei dienen das personliche Verkaufsgespriach und die
Dialogmethode der Wissenschaft und der Praxis als sichere Leitlinien fiir die Weiterent-
wicklung schriftlicher Kundendialoge in allen Medien.
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1 Ein atypischer Weg zur Forschung
und Lehre im Dialogmarketing

Das Jahr 1965 markiert fiir Siegfried Vogele die Schnittstelle seiner bis dahin gelehrten
Technik personlicher Verkaufsgesprache und deren Ubertragung auf das Verkaufen per
Post. Es waren zundchst nur die giinstigen Rahmenbedingungen, die zum Austausch der
grundlegend verschiedenen Vertriebsstrategien gefiihrt haben. Sie haben schriftliches Ver-
kaufen als Ersatz fiir die teuren persdnlichen Vertreterbesuche geradezu herausgefordert.
Erst als diese Rahmenbedingungen gedndert wurden, begann fiir Siegfried Vogele die Ent-
wicklung seiner bis heute bewéhrten Praxismethode fiir schriftliche Verkaufsgespréache.

Verkaufserfolge lassen sich nicht nur an der Abschlussquote oder der Anzahl von Bestel-
lungen ablesen. Eine genaue Bewertung ist erst durch den Vergleich mit den dabei entstan-
denen Vertriebskosten moglich. Diese Kosten miissen von der im Verkaufspreis einkalku-
lierten Vertriebsspanne gedeckt werden. 1965 kostete ein Vertreterbesuch im Business-
bereich durchschnittlich 150 DM. Wenn bei fiinf Besuchen nur ein Abschluss zustande kam,
musste dieser Auftrag die zusatzlichen vier Leerbesuche mittragen. Der Auftrag war mit
750 DM Vertreterkosten belastet. Bei einer Vertreterprovision von 10-15 % lieflen sich im B-
to-B-Bereich nur Auftrdge mit mehr als 5000 DM Verkaufspreis durch Vertreter erfolgreich
abschlief3en.

Im Bereich privater Endverbraucher waren Handelsvertreter auch mit Auftragswerten von
ca. 100 DM tragbar, weil ihre potenziellen Kunden an jeder Haustiire zu finden waren. Die
Besuchskosten dieser Vertreter fielen dann unter die 5-DM-Grenze. Doch bei grofieren
Entfernungen mit dadurch steigenden Reisekosten waren Produkte von 100 DM auch im
Privatbereich nicht mehr per Auflendienst erfolgreich zu verkaufen. Fiir private Zielgrup-
pen dieser Art hatte sich deshalb schon seit Anfang des 20. Jahrhunderts der Versandhan-
del etabliert. Seine Kataloge ersetzten die nicht vorhandenen Vertreter. Preiswerter, schnel-
ler und in beliebiger Besuchsanzahl und Haufigkeit.

Neben den Versandhauskatalogen verbreiteten sich auch Mailings in groler Menge und
zielgruppenadédquater Aufmachung. Im Businessbereich ebenso wie bei privaten Zielgrup-
pen. Denn die Kosten fiir Ersatzbesuche in Form von Mailings durchlebten ein historisches
Tief. Die Deutsche Bundespost verlangte 1965 fiir die ,Massendrucksache” bis 20 g nur 7
Pfennig Porto. Von >20 g bis 50 g sogar nur 10 Pfennig. Die meisten Versender wahlten
Mailings der hoheren Gewichtsklasse wegen der giinstigeren Relation Porto/Gewicht.

Der Vorteil des 50g-Mailings: Selbst bei einer Bestellquote von nur 1 % waren sogar Pro-
dukte mit einem Auftragswert von 40 DM erfolgreich per Post zu verkaufen. Die Bestell-
quoten lagen aber weit hoher. Denn die 50g-Mailings erlaubten 2 Y2-mal mehr verkaufsfor-
dernde Beilagen als die 20g-Mailings von heute. Von mehrseitigen Briefen {iber aufwendige
Prospekte und Flyer bis hin zu dreidimensionalen Beilagen jeder Art. Eine Portostrategie
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der Deutschen Bundespost zu Gunsten der damaligen , Direktwerbung”, aber sicher zu
Lasten kostenminimierender Zustelloptimierungen.

In dieser Zeit kostengiinstiger Massenmailings griindet Siegfried Vogele sein eigenes Ver-
sandunternehmen fiir medizinisch-technische Erzeugnisse. Er wahlt ebenfalls das 50g-
Mailing. Und er iibertrdgt sein Wissen aus dem Training der Handelsvertreter auf das Ver-
kaufen per Post. Die gesprochenen Texte der Verkdufer gaben die Textvorlagen fiir Briefe,
Prospekte, Testberichte, Presseflyer, Kundendankschreiben, Bestellschein und Riickkuvert.
Mit diesem aufwendigen Inhalt und dem niedrigen Porto lie8 sich auch sein kleinster Arti-
kel (VK 39.- DM) - an die Zielgruppe der Arzte, der Unternehmer und der privaten End-
verbraucher — mit sehr gutem Gewinn verkaufen.

Ein Jahr spéter, am 1.4.1966, andert die Deutsche Bundespost ihr Portosystem. Es gab neue
Rahmenbedingungen fiir die ,Massendrucksache”. Das Porto fiir die benutzte Klasse bis 50
g wurde um 50 % erhoht. Die unterste Klasse bis 20 g behielt als ,Standardmassen-
drucksache” im kleineren Format weiterhin das Porto von nur 7 Pfennig (Postgebiihren-
heft, 1967, S. 9). Das umfangreiche Erstmailing aus 1965 brachte wegen der hoheren Streu-
kosten weniger Ertrag. Siegfried Vogele entschied sich fiir die inhaltliche Verkiirzung des
schriftlichen Verkaufsgespréches auf 20 g und damit fiir das niedrigste Porto von 7 Pfennig.

Das Ergebnis dieser Umstellung: Die Bestellquoten des reduzierten Mailings sanken weit
starker als die Streukosten! Gestalterische Anderungen brachten keine Rettung. Durch das
Buch , Verkaufen per Post” von Alfred Gerardi und die Gesprache mit diesem erfolgrei-
chen Pionier des Versandhandels entstand die Idee, das Wissen in diesem werblichen
Fachbereich zu vertiefen. Siegfried Vogele absolvierte deshalb nebenher ein zweijahriges
Abendstudium am Werbewissenschaftlichen Institut in Miinchen. Er lernte dort vieles {iber
klassische Werbung, aber nur wenig {iber das Verkaufen per Post.

Wihrend dieser Zeit beginnt seine eigene Erforschung schriftlicher Verkaufsgespréache. Das
Ziel: Den Vertrieb der vorhandenen Produkte (im Preissegment unter 50 DM) an die vor-
handenen Zielgruppen trotz verdnderter Bedingungen mit Erfolg weiterzufiihren. Die
Forschung konzentrierte sich auf den zwangsweise verkiirzten schriftlichen Dialog zwi-
schen Mailing und Empfanger. Vor allem auf das Lese- und Reaktionsverhalten, verglichen
mit dem Verlauf echter personlicher Verkaufsgesprache. Die Kernfragen: Welche Erfolgs-
ursachen des personlichen Verkaufsgespraches gelten auch in einem verkiirzten schriftli-
chen Gesprach? Welche davon lassen sich WIE auf den schriftlichen Dialog iibertragen?
Und welche Grundregeln fiir das Entwickeln und Gestalten von Mailings lassen sich da-
raus ableiten? Regeln, die sich auch kiinftig bei gednderten Rahmenbedingungen bewéh-
ren.

In den folgenden Abschnitten sind die wichtigsten Ergebnisse dargestellt. Sie alle haben
sich zundchst im eigenen Versandunternehmen bewidhrt. Aus den Testerfahrungen ent-
stand Ende der 60er Jahre die Idee, die neuen Erkenntnisse den interessierten Unternehmen
anderer Branchen anzubieten. Daraus entwickelte sich die eigene Agentur fiir Direktwer-
bung ,Idee & Plan GmbH", die Vorlduferin des spateren ,DMI Institut fiir Direktmarke-
ting”. Als die Erkenntnisse aus der Grundlagenforschung auch bei den Kunden der Agen-
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tur bestatigt wurden, begann Siegfried Vogele 1972 als Dozent an der Bayerischen Akade-
mie fiir Werbung und Marketing den Branchennachwuchs auszubilden. Das Lehrfach , Di-
rektwerbung” wurde erstmals aufgenommen.

Das eigene Versandunternehmen entwickelte sich in den 70er Jahren zum reinen Experi-
mentierfeld fiir immer wieder neue Strategien. Mitte der 70er Jahre dnderten sich erneut die
Rahmenbedingungen fiir das Direktmarketing. Der Bedarf an Wissen iiber das Entwickeln
und Gestalten erfolgreicher Mailings stieg international an. Siegfried Vogele und sein DMI
boten dieses Wissen in eigenen Seminaren fiir Werbe- und Vertriebspraktiker aller Bran-
chen an. Zunéchst in Deutschland. Ab 1976 auch in Osterreich und der Schweiz.

Damit begann fiir das DMI die enge Vernetzung von Forschung und Lehre im Direktmar-
keting. Beide befruchteten sich gegenseitig. Die neuen Erkenntnisse mussten sich immer
wieder in einem anderen Umfeld bewéhren. Jeweils mit neuen Rahmenbedingungen in
anderen Mirkten. Mit neuen Anwendungen, neuen Zielgruppen und neuen Produkten.
Die Seminare finanzierten die Forschung. Umgekehrt lebten die Seminare von den standig
neuen Erkenntnissen aus der Forschung. Ende der 70er Jahre war die , Dialogmethode” von
Siegfried Vogele in ihren Grundziigen ausgereift. Es begann die Verbreitung aufSerhalb der
deutschsprachigen Lander.

Das Internationale Mail-Order-Symposium in Montreux integrierte ab 1980 alljahrlich das
2-tagige Siegfried Vogele Seminar , Dialogmethode. Entwickeln und Gestalten erfolgreicher
Mailings fiir alle Branchen”. Simultan tibersetzt in drei Sprachen. Dies war der Start fiir die
weitere internationale Verbreitung in insgesamt 13 européische Lander inklusive den USA
und Australien. Wiederum bei anderen Rahmenbedingungen und deshalb immer wieder
ein Anlass, die Methode weiter zu optimieren

Schon damals experimentierte Siegfried Vogele mit der Technik der Blickaufzeichnung. Die
Augenkamera stand danach stets im Mittelpunkt seiner Erforschung des Leseverhaltens.
1984 erscheint sein Standardwerk ,Dialogmethode: Das Verkaufsgesprach per Brief und
Antwortkarte.” Dieses Buch erlebt zwolf deutsche Auflagen und erscheint in Englisch,
Franzosisch, Italienisch und Spanisch. Sein zweites Buch ,99 Regeln fiir Direktmarketing”
(1995) erlebt fiinf Auflagen und erscheint zusatzlich in Portugiesisch, Russisch und Chine-
sisch.

Ebenfalls 1984 zeigt Siegfried Vogele beim Symposium in Montreux live mit der Augenka-
mera vor internationalem Fachpublikum das unbelehrbare Leseverhalten von Mailingemp-
fangern aus unterschiedlichen Landern. Er beweist, die psychologischen Verhaltensweisen
gelten unabhéangig von nationalen, postalischen und rechtlichen Rahmenbedingungen.

Nach den internationalen Erfolgen der Dialogmethode suchte Siegfried Vogele fiir das
Direktmarketing einen Platz im universitdren Bereich von Forschung und Lehre. 1983 be-
gann die Kooperation mit der Ludwig-Maximilians-Universitdt in Miinchen. Zunéchst mit
alljahrlichen Seminaren zur Dialogmethode. Danach griindete der Lehrstuhl fiir Organisa-
tions- und Wirtschaftspsycholgie, Prof. Dr. Lutz von Rosenstiel und Siegfried Vogeles DMI
das Drittmittelprojekt ,DFD Deutsches Forschungszentrum fiir Direktmarketing”. Ein
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Studienangebot fiir immatrikulierte Studenten vor allem aus den Bereichen BWL und Psy-
chologie. Mit Vorlesungen und Seminaren zum Dialogmarketing im Allgemeinen und zur
Dialogmethode im Speziellen sowie mit Projekt- und Diplomarbeiten zu diesen Themen.

Durch den weiter steigenden Wissensbedarf aus der Praxis folgte 1987 das erste , Fachstu-
dium Direktmarketing” im deutschsprachigen Raum. Gegriindet von Siegfried Vogele
gemeinsam mit der ,BAW Bayerische Akademie fiir Werbung und Marketing” in Miin-
chen. Ein berufsbegleitendes, praxisbezogenes Wochenendstudium zum , Direktmarketing
Fachwirt BAW”.

Damit waren die Weichen fiir Aus- und Weiterbildung, fiir Theorie und Praxis im Direkt-
marketing gestellt. Im Mittelpunkt der Lehre stand immer die Dialogmethode als Basis fiir
das Entwickeln und Gestalten schriftlicher Verkaufsgesprache. Das psychologische Verhal-
ten und Reagieren im echten personlichen Gesprach und deren Ubertragung auf den
schriftlichen Dialog blieben der feste Bezugspunkt auf jeder Stufe der weiteren Entwick-
lung. Ausgelost durch neue Medien, neue Anwendungen oder gednderte Rahmenbedin-

gungen.

Das Zusammenwachsen von Forschung und Lehre in der weiteren Entwicklung des inter-
nationalen Dialogmarketing zeigt sich deutlich an der Griindung des Siegfried Vogele
Instituts — Internationale Gesellschaft fiir Dialogmarketing mbH (SVI) vor 10 Jahren. 1998
iibernahm die Deutsche Post AG die exklusive Vermarktung der ,Prof. Végele Dialogme-
thode®”. Dies bezog sich auf alle Seminare fiir das Entwickeln und Gestalten von Mailings,
dem damaligen Monopolprodukt der Deutschen Post. Siegfried Vogele wollte aus Alters-
griinden das Seminargeschéft seines ,DMI Institut fiir Direktmarketing GmbH" einstellen
und sich nur auf Forschung und Beratung beschrianken. Die Deutsche Post wollte ihren
Businesskunden die Lehre fiir das Gestalten erfolgreicher Mailings erhalten.

Schon zwei Jahre spater fiel im Vorstandsbereich BRIEF die Entscheidung, auch das Thema
Forschung zu integrieren, ausgeldst durch die immer kiirzeren Intervalle fiir technische,
rechtliche und mediale Anderungen. Die exklusive Vermarktung der Dialogmethode durch
die Deutsche Post sollte erganzt werden durch standige Weiterentwicklung der Methode in
einem eigenen Institut. Geplant als 100 % Tochter der Deutschen Post mit eigenstandigem
Auftritt im Markt unter dem im In- und Ausland bekannten Namen des Urhebers der Dia-
logmethode, realisiert im April 2002 als ,Siegfried Vogele Institut, Internationale Gesell-
schaft fiir Dialogmarketing mbH” in Konigstein unter der Leitung von Prof. Dr. Jiirgen
Hesse. Inzwischen ist das SVI in der Forschung {iber eine eigene Plattform mit sechs Stif-
tungslehrstiihlen verbunden und an der Konzeption und Durchfiihrung des ersten deut-
schen Executive MBA-Studienganges in Marketing und Dialogmarketing beteiligt.

Damit ist die hochste Positionierung eines Institutes der Dialogmarketing-Branche erreicht.
In der Grundlagenforschung, der Auftragsforschung und in der Aus- und Weiterbildung.
Vor allem aber in der wissenschaftlich gesicherten Weiterentwicklung der ,Prof. Vigele
Dialogmethode®”. Deren traditionelle Anbindung an die Urform des Dialogmarketing, den
echten personlichen Verkaufsdialog, bleibt auch heute das zentrale Thema. Eine Leitlinie
fiir alle erfolgreichen Ersatzgesprache. Beginnend beim Konigsweg des Dialogmarketing,
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dem Mailing, bis hin zu den digitalen Dialogmedien (E-Mail, Mobile-Marketing und Social
Media).

2 Das wertvolle, aber teure Vorbild -
Der personliche Vertreterbesuch

Die Erkenntnis hat sich bis heute gehalten: Der Mensch ist das beste Marketinginstrument
aller Zeiten. Er hat nur zwei entscheidende Nachteile: Er ist sehr teuer und deshalb nicht
fiir alle Aufgaben bezahlbar. Er fiihrt je nach Entfernung nur etwa fiinf Besuche pro Tag
durch. Das sind bei 200 Reisetagen etwa 1000 Besuche pro Jahr. Wenn jeder Kunde mindes-
tens zweimal pro Jahr besucht werden soll, kann ein Vertreter maximal 500 Kunden betreu-
en. Ein Unternehmen mit 1 Millionen Kunden brauchte 2000 Mitarbeiter im Aufsendienst
und zusitzliche Verkaufsleiter, Teamleiter und Sachbearbeiter im Back-Office. Organisato-
risch kein Problem fiir die sehr wenigen Unternehmen, deren hohe Auftragswerte diese
hohen Vertriebskosten decken.

Alle anderen Unternehmen und Branchen greifen zu Ersatzbesuchen, zu den Instrumenten
des Dialogmarketing. Ersatzinstrumente sind in ihrer Abschlussquote immer schlechter als
das Original. Bei den erfolgreichsten Mailings rechnen wir nur mit etwa 1/10 der Erfolgs-
quote personlicher Besuche. Mailings haben aber zwei Vorteile: Die Kosten pro schriftli-
chem Besuch liegen unter 1/100 eines echten Besuches. Und pro Tag lassen sich problemlos
mehr als eine Million schriftlicher Besuche durchfiihren.

Nicht alle Erfolgsursachen des personlichen Verkaufers lassen sich iibertragen. Die Gegen-
wart des Menschen ldsst sich weder durch bedrucktes Papier noch durch den besten Bild-
schirm ersetzen. Der personliche Eindruck, die live erlebte Mimik, Gestik, Sprache, das
situative Reagieren auf Einwande und auf den aktuellen Bedarf, das sind einige Beispiele
der bis heute nicht ersetzbaren Erfolgsursachen personlicher Besuche.

Betrachtet man aber nicht nur den Menschen, sondern seine Verkaufstechnik, lassen sich
Chancen fiir das Ubertragen ins schriftliche Gesprach erahnen. Vor allem das strategische
Verhalten liefert {ibertragbare Ideen. Zunéchst die Gliederung in drei deutlich voneinander
getrennte Dialogstufen. Die , Kontaktstufe” mit BegriiSung, Smalltalk, Aufbau der person-
lichen Atmosphire, Besuchsanlass und Andeuten der Gespréchsvorteile. Danach der Uber-
gang zum eigentlichen ,Fachgesprach” mit den grofiten Vorteilen, den Produkt-
Erfahrungen, den Garantien, den Beweisen usw. Zum Schluss folgt die ,, Abschlussphase”,
sofern alle Signale des Kunden seine Entscheidungsbereitschaft andeuten.

Solche Signale rechtzeitig zu erkennen oder auszuldsen, ist die Aufgabe der Dialogregie
eines gut geschulten Verkaufers. Im persdnlichen Gesprach sind solche Signale deutlich zu
sehen. Vor allem die Kérpersprachesignale zeigen, in welchem Stadium der Uberzeugung
sich der Kunde bewegt. Das eindeutigste Signal solcher Zustimmungen ist das unkontrol-
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lierte Kopfnicken, das wir als kleines ,Ja” bewerten. Der gut geschulte Verkdufer achtet
darauf, moglichst zu Gesprachsbeginn viele solcher kleinen ,Jas” zu erhalten. Sie miissen
wéhrend des Gespriches stets die Oberhand {iber die zu erwartenden Ablehnungen, die
kleinen ,,Neins”, behalten.

Eine zweite Gruppe deutlicher Signale fiir Zustimmung oder Ablehnung sind die Zwi-
schenfragen des Kunden. An deren Inhalt ldsst sich ebenfalls das Stadium der Entschei-
dung ablesen. Der gute Verkédufer wiinscht sich besonders solche Fragen, die er mit einem
deutlichen ,JA” beantworten kann. Falls zu wenige Fragen dieser Art auftreten, provoziert
er sie.

Zur spontanen Dialogregie gehort auch, das eigentliche Dialogziel spontan zu dndern. Bei
Vertreterbesuchen ohne vorherige Anmeldung (Kalt-Akquise) sind derartige Entscheidun-
gen haufiger gefragt als bei vereinbarten Terminen und erwarteten Besuchen. Die Ab-
schlussquote sinkt bei Kalt-Akquise oft unter 1/10 der Quote von Besuchen aktiver Kunden.
Selbst gut trainierte Verkaufer dringen in solchen Féllen nicht bis zum eigentlichen Fachge-
sprach durch. Wir sprechen dann von mehreren Schwellen oder Hiirden, die es zu iiber-
winden gilt. Gleich zu Beginn erwartet den unangemeldeten Vertreter die ,Einlass-
Schwelle”. Hat er sie {iberwunden, folgt die ,,Zuhérschwelle” beim zustdndigen Entschei-
der. Im Businessbereich kommt die ,, Vorzimmerschwelle” hinzu.

Auf jeder einzelnen Stufe bemiiht sich der Verkédufer um ein ,JA” des Kunden zur néchsten
Stufe. Vom ,JA, kommen Sie herein” iiber das ,JA, sehr interessant, reden Sie weiter” bis
zum ,JA, einverstanden, wo soll ich unterschreiben?” Auf diesem Weg setzt er eine Reihe
von verbalen Dialogverstdrkern ein, die sichtbare kleine ,Jas” auslésen und die entschei-
dende Uberzahl gegeniiber den kleinen ,Neins” absichern. Das dezente Erwdhnen des
Kundennamens gehort dazu. Ebenso die Wortwahl auf dem Niveau des Kunden, aber ohne
zu viel Fachsprache. Jedes Fachwort, das der Kunde nicht sofort versteht, 18st spontan ein
kleines , nein” aus. Oft sogar unbewusst.

Das Andeuten bestimmter Vorteile wirkt bei der Uberwindung einer Dialogschwelle bes-
ser, als diesen Vorteil sofort in allen seinen Details zu erkldaren. Der Einsatz von Mustern
oder guten Bildern wahrend des Fachgespraches halt nicht nur den Dialog lebendig. Er
verstdrkt vor allem die verbalen Erklarungen zum Produkt. Bestimmte Fragen erwartet der
Vertreter nahezu von jedem Kunden. Deshalb antwortet er auf solche haufigen Fragen,
auch ohne sie gehort zu haben.

Diese kurzen Anmerkungen zum echten personlichen Vertreterbesuch zeigen, kein Instru-
ment des Dialogmarketing kann diese individuelle Qualitatsstufe erreichen. Trotzdem sind
die Ersatzinstrumente fiir viele Anwendungen erfolgreicher. Weil die schwicheren Ge-
sprachsergebnisse nur einen Bruchteil an Besuchskosten verursachen. Und dies in einer
millionenfachen Auflage pro Tag.
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3 Das Mailing, der Konigsweg
schriftlicher Verkaufsgesprache

Mitte der 60er Jahre begann Siegfried Vogele, die Vorteile des Vertretergespréches auf ein
schriftliches Gesprach zu reduzieren. Seit dieser Zeit gewinnt der Brief in einem Brief-
Kuvert aus dem Brief-Kasten jeden Vergleich mit anderen Instrumenten des Dialogmarke-
ting. Nicht was die Besuchskosten betrifft, sondern die Besuchsqualitit. Das Mailing gilt
deshalb als der ,Konigsweg” aller Ersatzbesuche. Mit ihm ist es am besten gelungen, die
iibertragbaren Vorteile des echten Gespriches zu integrieren. Es beginnt schon mit der
deutlichen Gliederung der Dialogstufen. Der Brief iibernimmt die Kontaktstufe mit Anrede,
Begriifung und kurze Andeutung der Vorteile. Der Prospekt oder Katalog ersetzt das
Fachgesprach mit den Details zum Angebot. Der Antwortschein gilt als Abschlussphase.

Das Offnen eines Kuverts entspricht der Einlass-Schwelle beim Vertreterbesuch. Beim Her-
ausnehmen der Mailingteile verschafft sich der Empfanger sofort einen Uberblick iiber den
wabhrscheinlichen Zweck des ,Besuches”. Bis zu diesem Punkt erlebt der Empfanger einen
dhnlichen Verlauf wie beim echten Besuch. Danach &ndert sich der Dialog. Beim echten
Besuch diktiert der Vertreter die Reihenfolge des Ablaufes. Er steuert den Dialogverlauf
iiber die oben besprochene Dialogregie. Im schriftlichen Gesprach {ibernimmt vor allem
das Gehirn des Empféangers die Regie des Dialoges.

Diese Erkenntnis war die grofte Uberraschung bei der Analyse des Leseverhaltens. Die
Blickaufzeichnung mit der Augenkamera beweist von Anfang an bis heute immer wieder:
Niemand liest beim ersten Anblick einen Werbebrief oder Prospekt so, wie er geschrieben
und gestaltet wurde. Von oben nach unten! Der Empfanger tiberfliegt eine DIN-A4-Seite in
einem , Kurzdialog” von etwa zwei Sekunden. Dabei stoppen seine Augen etwa zehn Mal
fiir je 2/10 Sekunden bei herausragenden Elementen, den ,Fixationen” oder Augenhalte-
punkten. Uberfliegen heifit nur SCHAUEN und Verstehen, ohne Textblocke zu LESEN. Die
zehn Haltepunkte dienen seiner ersten Entscheidung, auf dieser Seite etwas zu lesen oder
nicht.

Das grofie ,JA” zum Lesen tritt ein, wenn die Mehrzahl der Fixationen kleine ,Jas” auslé-
sen. Die Reihenfolge der Fixationsbeachtung ist unverdnderlich festgelegt. Vereinfacht
dargestellt: Zuerst Bilder und bilddhnliche Elemente (Grafik, Logo, Piktogramme), danach
Headlines oder hervorgehobene Worter im Text. Verstehen, ohne Texte zu lesen, setzt vo-
raus, alle Fixationen deuten sofort verstandliche Vorteilsinformation an. Bildlich oder in
Schlagworten. Mit nur dem einen Ziel, sofort mit dem Lesen zu beginnen. Gelingt dies,
dann {iberschreitet der Empfanger die Leseschwelle, analog zur ,,Zuhdrschwelle” im echten
Dialog.

Danach beginnt der zweite, der ,ausfiihrliche Dialog”, das eigentliche Lesen auf der jewei-
ligen Seite mit dem Ziel, der Reaktionsschwelle immer ndherzukommen. Diese Stufe ent-
spricht dem interessierten Zuhdren im echten Gesprach. Mit unausgesprochenen ,Zwi-
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schenfragen” des Lesers und passenden Antworten aus dem Prospekt. Immer wieder miis-
sen mehr kleine ,Jas” als ,Neins” entstehen, damit das grofie ,JA, interessant, ich will
weiterlesen” erhalten bleibt. Die unausgesprochenen Leserfragen bilden die Basis. Der
Texter beantwortet sie in den Textblocken unter den Bildern und Headlines. Jedes Unter-
nehmen kennt die haufigsten Leserfragen seiner Interessenten und Kunden. Eine Samm-
lung von produktunabhangigen Grundfragen (Was bringt mir das? Wer beweist das?) und
spezifischen Produktfragen (Warum aus Aluminium? Welche Drehzahl?).

Mindestens 20 solcher unausgesprochenen Leserfragen treten in einem Standardmailing
von 20 g auf. Schon auf dem Kuvert (Welcher Inhalt erwartet mich?). Im Brief (Warum
schreibt man gerade mir? Gerade heute?). Im Prospekt (Welche Vorteile bietet das im De-
tail?). Im Antwortschein (Wie wird geliefert?). Das Zusammenstellen der zu erwartenden
Leserfragen und der zielfithrenden Antworten sowie die Entscheidung, wo im Mailing
diese Dialogelemente zu platzieren sind, ist eine der Hauptaufgaben bei der Konzeption
schriftlicher Dialoge. Sie entspricht etwa dem Training personlicher Verkédufer. Im Mittel-
punkt steht das Ziel, dem Kunden die grofiten Vorteile des Angebotes in dieser knappen
Zeit zu vermitteln. Wer dies nicht schafft, verschweigt seinem Leser die wichtigste Informa-
tion. Kein Empfanger investiert seine kostbare Zeit fiir das Entratseln ungewollter Wer-
bung.

4 Von der Dialogmethode zur
Dialogformel

Siegfried Vogele stellte seine Methode, ein Mailing als schriftliches Verkaufsgesprach nach
der Technik personlicher Verkaufsdialoge zu entwickeln und zu gestalten, 1980 in Mont-
reux als die ,Dialogmethode” vor. In ihrem Mittelpunkt stand von Anfang an die ,Dialog-
formel”: Das grofie ,JA”, die Zustimmung des Kunden zu einem Angebot, tritt nur dann
ein, wenn wahrend des schriftlichen Dialoges die Summe vieler vorausgehenden kleiner
,Jas” stets grofier bleibt als die Summe der kleinen ,Neins”. Ganz gleich, iiber welches
Medium der Dialog gefiihrt wird.
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Abbildung 4.1 Die ,,Dialogformel
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Dialog-Formel: Um ein grofies ,JA”, eine Zustimmung zu erreichen, muss die Summe der kleinen
vorausgehenden ,jas” wihrend des Dialoges stets grifier sein als die Summe der kleinen ,neins”.
Siegfried Vigele 1980 beim Internationalen Mail-Order-Symposium in Montreux (Végele, 2002).

Alle bildlichen und textlichen Informationen, die beim Leser kleine ,Jas” auslosen, nannte
er ,Dialogverstirker”. Wieder in Analogie zum echten personlichen Verkaufsgesprach.
Informationen, die kleine ,,Neins” auslosen, wurden zu , Dialogfiltern”. Zu solchen Filtern
gehoren auch schwer verstandliche Begriffe oder Satze. Wenn der grofite Vorteil des Ange-
botes nicht sofort zu verstehen ist, erfahrt der Leser ihn vielleicht nie! Im personlichen Ge-
sprach sieht und hort der Verkdufer solche Missverstandnisse und korrigiert sofort. Im
schriftlichen Gesprach muss die Korrektur noch vor der Druckfreigabe erfolgen. Auch
Bilder konnen schwer verstandlich sein und als Filter wirken. Bei Dialogen mit zu vielen
Filtern {iberschreiten die Leser selten oder nie die psychologische Reaktionsschwelle. Sie
beenden den Dialog ohne messbare Reaktion. Ohne Bestellung, ohne Antwort.

Die Dialogmethode und die Dialogformel haben sich in den letzten Jahrzehnten nicht nur
fiir das Verkaufen per Post international bewahrt. Das grofie ,JA” muss nicht immer ,Be-
stellen” bedeuten. Auch bei allen anderen Dialogzielen ist sie die Basis fiir das Entwickeln
und Gestalten erfolgreicher Dialoge. ,JA, ich spende, komme, wihle, helfe, akzeptiere,
engagiere mich usw.” bis hin zum ,JA, ich dndere mein Verhalten”. Immer wieder geht es
um eine Entscheidung, bei der die Summe der kleinen ,Jas” grofler sein muss als die Sum-
me der ,Neins”. Dies gilt nicht nur im Marketing. Auch bei gesellschaftlichen Kommunika-
tionsproblemen von heute und morgen. Und vo6llig unabhangig, iiber welche Print- oder
digitale Medien diese Dialoge transportiert werden. Diesen Beweis haben die Forscher des
SVI-Projektes ,,Dialogmethode 2.0” im Jahr 2011 erbracht. Inzwischen gehoren Seminare fiir
das Gestalten digitaler Dialogmedien zum Lehrangebot der Dialog Akademie im Siegfried
Vogele Institut.
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Abstract

Das Direct Marketing hat sich in der zweiten Halfte des letzten Jahrhunderts stiirmisch
entwickelt und ist dabei einem stetigen Wandel unterworfen. Ziel dieses Beitrages ist es,
die zentralen Treiber dieses Wandels zu analysieren, typische Entwicklungsstufen des
Direct Marketing abzugrenzen und die sich daraus ergebenden Konsequenzen fiir die
marktorientierte Unternehmensfithrung aufzuzeigen. Der Beitrag nimmt auf eine im Jahre
2002 verdffentlichte Publikation des Verfassers ,Marktorientierte Unternehmensfithrung
und Direct Marketing” Bezug. Der Untertitel des Beitrags ,,Vom Letter {iber den Screen
zum Smartphone” soll die aktuellen Entwicklungen der IT-Technologie und des Internets
des letzten Jahrzehnts einbeziehen und in den groieren Zusammenhang des strategischen
und operativen Marketing einordnen.
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1 Vom Massen- zum direkten
Individualmarketing

Kaum ein Wirtschaftszweig hat in den letzten zwei Jahrzehnten einen solchen Bedeutungs-
zuwachs erfahren wie das Direct Marketing. Die Mitte der 90er Jahre prognostizierten
Wachstumsraten im zweistelligen Bereich (Meffert, 2002) haben sich bestatigt: Allein die
Ausgaben fiir direkte Kommunikation in Deutschland sind im Zeitraum zwischen 1988
und 2010 von 6,5 Mrd. Euro um mehr als das Vierfache auf 27 Mrd. Euro angewachsen

(Deutsche Post, 2011; Abbildung 1.1).

Abbildung 1.1 Ausgaben fiir direkte Kommunikation in Deutschland 1988-2010
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Quelle: Deutsche Post, 2011.

Im internationalen Vergleich liegt Deutschland damit nach einer Schéatzung der amerikani-
schen Direct Marketing Association (DMA) fiir das Jahr 2005 als grofiter europaischer
Markt fiir Direct Marketing hinter den USA und Japan auf dem dritten Rang (vgl. Abbil-
dung 1.2).
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Abbildung 1.2  Wirtschaftsfaktor Direct Marketing im internationalen Vergleich
(in Mrd. US-Dollar)

Direkte Kommunikation (Ausgaben) Direktvertrieb (Erl6se)

2000 2005 Wachstum 2000 2005 Wachstum
USA 191,6 269,7 | +40,8% 1730,4 27377 +58,2%
Japan 67,3 87,1 | +29,4% 525,7 758,4 +44,3%
Deutschland 22,7 36,9 | +62,6% 102,3 188,2 +84,0%
Grofibritannien 16,5 24,3 | +473% 97,0 155,5 +60,3%
Frankreich 14,0 21,6 | +54,3% 98,9 184,1 +86,1%
eifem 11,6 19 | +63,8% 50,5 104,3 +106,5%
Kanada 6,4 88 | +37,5% 35,1 53,9 +53,6%
Niederlande 4,8 8,0 | +66,7% 25,7 50,0 +94,6%
Schweiz 4,8 59 | +22,9% 39,3 52,7 +34,1%
Taiwan 4,3 10,6 | +146,5% 22,5 71,0 +215,6%

Quelle: Meffert, 2002, S. 35.

Mittelfristig wurde damit die Anfang des neuen Millenniums aufgestellte Prognose besta-
tigt, dass nicht nur mit einem Wachstum der Ausgaben fiir direkte Kommunikation ge-
rechnet, sondern auch ein erheblicher Anstieg der Umsitze in direkten Vertriebsformen
erwartet werden konnte, wobei Deutschland wiederum zu den wachstumsstarksten Lan-
dern zdhlen wiirde (Meffert, 2002, S. 34). Das Direct Marketing hat sich so zu einer funktio-
nalen, branchen- und landeriibergreifenden Form der Marktbearbeitung in der marktorien-
tierten Unternehmenspraxis entwickelt (Lis, 2008). Die Ausfithrungen haben gezeigt, dass
Direct Marketing in der betrieblichen Praxis angekommen ist. Die Wissenschaft riickte
infolgedessen das Direct Marketing immer starker in das Zentrum der Marketingdisziplin.
So erschien in den letzten Jahren eine grofie Anzahl an wissenschaftlichen Publikationen,
die sich diesem Thema sowohl vertiefend als auch in der Breite widmen. Direct Marketing
stellt heutzutage eine eigenstandige Spezialdisziplin im Marketing dar, die strategische und
operative Fragestellungen zu beantworten versucht und sich um die technologische Um-
setzung bemiiht.
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2 Treiber des Wandels

Begriindet wird der Boom des Direct Marketing durch eine Reihe von externen Faktoren
(Dallmer & Dallmer, 2008), die in einer aktuellen Studie des Marketing Center Miinster
gleichermaflen von Wissenschaftlern und Praktikern bestédtigt wurden (Marketing Center
Miinster, 2012). So liefern in ihrem Zusammenspiel tiefgreifende Veranderungen in Markt-
und Wettbewerbsstrukturen, im technologischen Umfeld und im Konsumentenverhalten
sowohl die Notwendigkeit als auch die Voraussetzungen fiir einen Wandel vom (indirek-
ten) Massen- zum (direkten, interaktiven) Individualmarketing.

2.1 Wandel im Wettbewerbsumfeld

Seit Anfang der 80er Jahre sehen sich viele Unternehmen mit zunehmend gesattigten Mark-
ten konfrontiert. Aufgrund der wachsenden technisch-funktionalen Homogenitat von Pro-
dukten und Dienstleistungen kommt der kommunikativen Profilierung eine entscheidende
Rolle bei der Differenzierung der Angebote zu. Die zunehmenden Kommunikationsausga-
ben fiihren in Verbindung mit einer begrenzten Aufnahmefahigkeit und Verarbeitungska-
pazitat der Konsumenten zu einer Informationsiiberlastung und Positionierungsenge in der
Psyche der Verbraucher. Der Wirkungsgrad und die Effizienz traditioneller Massenmedien,
wie TV, Radio und Print, nehmen vor diesem Hintergrund zwangslaufig ab. Direkte For-
men der Kommunikation, die aufgrund ihres individualisierten Inhalts eine verbesserte
Wahrnehmung und Wirkung versprechen (Direct Mail und Telefonmarketing), haben da-
her bereits frith Eingang in die Kommunikationspolitik gehalten (Holland, 2009).

2.2 Technologische Entwicklungen als , Enabler

Eine vor diesem Hintergrund geforderte Personalisierung der Kundenbeziehung wurde
durch die im letzten Jahrzehnt zu beobachtende Entwicklung innovativer Informations-
und Kommunikationstechnologien erweitert. Grundsétzlich konnen in diesem Zusammen-
hang drei Entwicklungslinien unterschieden werden (Dallmer & Dallmer, 2008): Software-
Entwicklungen, Hardware-Entwicklungen und neue Nutzungsformen. Die bedeutendsten
Entwicklungen im Softwarebereich stellen im Wesentlichen die immer leistungsfahigeren,
intelligenteren Analyse-Tools dar. Hierzu gehort beispielsweise die IT-gestiitzte Integration
aller Verhaltensparameter im Internet sowie der erfassten Standorte der Kunden mit der
Konsequenz, dass immer detailliertere Kundenprofile erstellt und eine entsprechend stark
individualisierte Werbung geschaltet werden konnen. Im Bereich der Hardware hat insb.
die Entwicklung von leistungsstarken, standort-unabhdngigen PDAs (Personal Digital
Assistant), Tablet Computern und Smartphones mit Internetzugriff sowie zukiinftig Inter-
net Protocol Television (IPTV) einen wesentlichen Beitrag zum Wandel des Direct Marke-
ting geleistet. Als wesentliche Stichworte konnen Mobilititsmarketing, Hot-Spot-
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Marketing, Mobile Commerce und Location Based Services genannt werden. Unternehmen
haben - sofern der Kunde mit seinen Endgeraten online ist — zunehmend die Moglichkeit,
diesen iiberall und zu jeder Zeit zu kontaktieren und somit die Effektivitdt ihres Kunden-
beziehungsmanagements erheblich zu verbessern (Schafer & Toma, 2008, S. 21; S. 29). Da
die Endgerdte grundsétzlich von nur einer Person benutzt werden, erhalt in diesem Zu-
sammenhang die Individualitdt der Ansprache ganz neue Potenziale. Ferner ist eine Viel-
zahl an neuen Direct-Marketing-Nutzungsformen entstanden, die von Unternehmen zum
Kundenkontakt genutzt werden konnen. So stellen beispielsweise im Kontext des Web 2.0
insb. thematische Nachrichtendienste wie Corporate Weblogs, Podcasting und Twitter
sowie dialogorientierte Unternehmensseiten im weltweit grofiten sozialen Netzwerk
Facebook beliebte Formen der Direktkommunikation von Unternehmen dar. Vor allem
diese Entwicklungen geben immer wieder neue Impulse fiir die Marktforschung. So kon-
nen im Idealfall sowohl bessere Analysen von Massendaten zur Bildung von realistischeren
Response-Funktionen (Customer Insight) durchgefiihrt als auch das Verhalten einzelner
Nutzer in der Tiefe beobachtet und ausgewertet werden. Das sogenannte Social-Media-
Screening stellt beispielsweise eine Ergédnzung der klassischen Marktforschungsinstrumen-
te dar.

2.3 Wandel im Verbraucherverhalten

Die Entwicklung des Direct Marketing wird zudem durch einen allgemein wahrnehmbaren
Wandel der Gesellschaft, der zu entsprechenden Marketingtrends fiihrt, getrieben (Dallmer
& Dallmer, 2008). Auf Konsumentenseite wird im Zuge des Wandels vom Verkaufer- zum
Kéufermarkt eine Pluralisierung gesellschaftlicher und individueller Werte konstatiert.
Friiher geltende eindimensionale Handlungsprinzipien, wie die Orientierung an Qualitat
oder Preis und dementsprechend einfache und stabile Konsumtypen, haben an Erklarungs-
kraft verloren (Meffert & Giloth, 2001). An ihre Stelle tritt ein multioptionaler, instabiler
Konsumtyp, der sich durch ein komplexes Zusammenspiel unterschiedlicher Konsummo-
tive auszeichnet und sich entsprechend nicht in klassische Motivations- und Verhaltens-
schemata einordnen lasst (Meffert et al., 2011, S. 558). Die daraus folgende Verwischung
traditioneller Segmentierungs- und Zielgruppenansétze (,Fragmentierung der Markte”)
manifestiert sich insb. in brancheniibergreifend sinkenden Loyalitdtsraten sowie in einer
Entwicklung der Kunden von einstigen Zielgruppen iiber Stilgruppen hin zu Lifestyles
(wie dem Lifestyle of Health and Sustainability — LOHAS). All das betont die steigende
Notwendigkeit einer individuellen und direkten Kundenansprache.

Ferner ist ein verandertes Einkaufsverhalten zu beobachten, das auf die bereits dargestell-
ten technologischen Entwicklungen und zugleich auf einen Wandel der Gesellschaft zu-
riickgefiihrt werden kann. Es fehlt beispielsweise durch die berufliche Gebundenheit des
Zwei-Verdiener-Haushalts oftmals die Zeit zum Einkauf von Produkten beim ortlichen
Einzel- und Fachhandel, sodass das sog. ,Armchair-Shopping”, also der Einkauf tiber das
Internet, zunimmt (Heinemann, 2010; Dallmer & Dallmer, 2008). Weitere Trends, die ein
entsprechendes Kaufverhalten férdern, kénnen unter den Stichworten , Convenience” und



