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Management Summary

Die Dialogmarketing Studie des SDV
kommt nicht nur im neuen Design
daher, sie hat sich auch inhaltlich
gewandelt. Zum ersten Mal in der
Schweiz werden 200 Auftraggeber
und Dienstleister direkt zu ihren
Dialogmarketing-Aktivitdten befragt.
Dialogmarketing wird dabei als Kom-
munikationsform verstanden, die
interaktiv, persénlich und messbar ist
— entsprechend ist Dialogmarketing
Uber alle Kanadle moglich.

Mit dieser Studie werden drei Ziele

verfolgt:

1. Ein realistisches Bild der Branche
und deren Umfang zu liefern.

2. Den inhaltlichen Stand und die ak-
tuellen Trends im Dialogmarketing
darstellen.

3. Den Dialog zwischen Auftragge-
bern und Dienstleistern fordern.

Far die Auftraggeber ist Dialogmar
keting inhaltlich und finanziell ein be-
deutender Teil ihrer Kommunikation,
den sie zu einem grossen Teil selbst
durchfihren. Der Digitalisierungs-
trend ist sichtbar, aber die hochsten
Ausgaben entfallen auf physische
Sendungen.

Die Auftraggeber wirden ihre Dialog-
marketingdienstleister haufig einem
guten Geschaftspartner weiteremp-
fehlen. Besonders hohe Weiteremp-
fehlungsraten (NPS) erreichen die
Druckereien, die Full-Service-Anbieter
sowie die Agenturen und Berater.

Die Branche wird aufgrund der Daten,

welche fur einen persdnlichen Dialog
oft notwendig sind, stark von der
Gesetzgebung tangiert. Verschar
fende Datenschutzbestimmungen
wirden zahlreiche Geschéaftsmodelle
gefdhrden. Geflrchtet wird aber vor
allem der entstehende Verwaltungs-
aufwand.

Die Auftraggeber bewerteten die
Dienstleister — und umgekehrt —
bezUglich wichtiger Dialogmarke-
ting-Kompetenzen. Die spezialisierten
Dienstleister werden dabei zwar in
allen Punkten besser beurteilt, aller
dings nur ein wenig. Auf die Frage
nach moglichen Trends erreichen die
hdchsten Zustimmungswerte die
Aussagen, dass Kampagnen zuneh-
mend crossmedial umgesetzt werden
und dass Websites kiinftig «mobile
first» sein werden.

Die Dienstleister generieren durch-
schnittlich 64% ihrer Umséatze mit Dia-
logmarketing-Auftrdgen. Sie wurden
in acht Segmente unterteilt, welche
alle wichtige Rollen im Dialogmarke-
ting einnehmen, und jeweils in einem
eigenen Unterkapitel analysiert.

Die Statistiken der Selbstregulationen
deuten lediglich auf moderate Reak-
tanzen bei den Konsumenten hin.
Insgesamt ermdglicht die SDV Studie
2015 einen tiefen Einblick in die le-
bendige und sich rasch wandelnde
Dialogmarketingbranche und zeigt die
Bedeutung fir die Schweizer Wirt-
schaft auf.
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Vorwort Prasident SDV o ‘

«Dialogmarketing verkauft»

Wir, die Unternehmen der SDV-Ver-
bandsmitglieder, bewegen uns taglich
in diesem Markt und wollen uns den
BedUrfnissen unserer Kunden an-
passen und unsere Dienstleistungen
weiter entwickeln.

Der SDV erstellt dieses Jahr, zusam-
men mit unserer Kooperationspartne-
rin, der ZHAW, erstmals eine weitge-
fasste Branchenstudie. Diese neue
Studie geht weit Uber die Erhebung
der volkswirtschaftlichen Bedeutung
der Dialogmarketing-Branche hinaus.
Erstmals befragen wir die Dienst-
leister der DM-Branche und die
Werbeauftraggeber und fragen nach
deren Einschatzungen und Zukunfts-
planen. Bis heute verflgten wir in der
Schweiz nicht Uber solche Informatio-
nen.

Unsere Branche steht in der Schweiz

auf solidem Fundament. Die Werbe-
auftraggeber haben in aktuellen Um-

SV

fragen signalisiert, dass sie in der na-
hen Zukunft weiterhin oder vermehrt
auf Dialogmarketing-Kampagnen
setzen. Weshalb ist Dialogmarketing
weiterhin so stark? Vielleicht liegt dies
am Streuverlust einiger klassischer
Medienkanale. Denn Dialogmarketing
verkauft. Keine Kommunikationsform
kann und wird so genau nach seinem
Erfolg gemessen, wie Dialogmarke-
ting.

Der stark wachsende Trend zur Sub-
stitution von analogen Massnahmen
zu digitalen Umsetzungen verlangt
von allen Dienstleistern und Beratern
ein Umdenken und neue |ldeen. Die
Grundlagen bestatigen wissenschaft-
lich unsere personlichen Feststellun-
gen im Markt und sind unter Ande-
rem Entscheidungsgrundlagen fir die
Herausforderungen in der Zukunft.

Milo Stossel
SDV-Prasident

Schweizer Dialogmarketing Verband



Die SDV Dialogmarketing
Studie mit neuem Inhalt und
neuem Gewand

Zwischen Digitalisierung und Fran-
kenstérke wandelt sich das Um-

feld des Dialogmarketings rasant.
Deshalb kommt die SDV-Studie nicht
nur im neuen Gewand daher, sie

hat sich auch inhaltlich stark gewan-
delt. Ziel war es, zum ersten Mal in
der Schweiz die Auftraggeber und
Dienstleister direkt zu ihren Dialog-
marketing-Aktivitaten zu befragen.
Dadurch wurden interessante Ver
gleiche moglich und die Relevanz die-
ser Branche flr die Schweizerische
Wirtschaft kann aufgezeigt werden.

Die Studie im neuen Format er
scheint alle 2 Jahre. Zentrale Fragen,
wie die Budgetverteilung der Auf-
traggeber oder der Umsatzanteile
der Dienstleister, werden Uber die
Zeit beibehalten, sodass Trends
aufgedeckt und analysiert werden
kénnen.

Verglichen mit der «SDV Direkt-
marketing Studie» von 2011 wird
Dialogmarketing hier weiter gefasst.
Urspringlich wurde unter Direkt-
marketing das personliche Ver
kaufsgesprach und der Versand von

Zircher Hochschule
fiir Angewandte Wissenschaften

h School of
azw Management and Law

physischen Sendungen verstanden
(wie Werbebriefe, Produktmuster
oder Kataloge), die eine personliche
Kommunikation und messbare Re-
aktion erlaubten (z.B. Fischer, 2008;
Holland, 2009). Mit dem Aufkommen
der neuen Medien, die an sich inter
aktiver sind, macht diese Definition
kaum mehr Sinn. Reaktionen kénnen
vielseitiger und individueller gemes-
sen werden und die Konsumenten
wechseln zwischen den Kanalen hin
und her. Wo also der Begriff Direkt-
marketing stark mit einem Kanal
verknUpft war, wird nun Dialogmar-
keting eher als Kommunikationsform
verstanden, welche unabhangig vom
Kanal zur Interaktion auffordert.

Als wissenschaftlicher Partner der
SDV Dialogmarketing Studie freuen
wir uns, den Entwicklungen und
Trends der Dialogmarketingbranche
nachzuspiren und hoffen, den Bran-
chenunternehmen und ihren Kunden
mit dieser Studie einen Mehrwert zu
schaffen.

Prof. Dr. Frank Hannich
ZHAW-Studienleiter

Vorwort Studienleiter ZHAW & ‘
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Einleitung zur Studie o ‘

Dialogmarketing ist personlich,
Nnterakttv und messbar — Ziel bleibt

die Reaktion

Mit dieser Studie Dialogmarketing
in der Schweiz verfolgt der SDV in
Kooperation mit der ZHAW drei Ziele:

1. Ein realistisches Bild des Um-
fangs des Dialogmarketings in der
Schweiz und der Bedeutung der zur
Branche gehdrigen Unternehmen
zu vermitteln und Benchmarks fur
die Branche zu liefern.

2. Den inhaltlichen Stand und die ak-
tuellen Trends im Dialogmarketing
darzustellen.

3. Das Verstandnis und den Dialog
zwischen Auftraggebern und
Dienstleistern zu férdern, indem
die jeweiligen Sichtweisen erhoben
und gegenUbergestellt werden.

Dialogmarketing wird je nach Autor
etwas anders ausgelegt, weshalb hier
das Verstéandnis der Studienautoren
aufgezeigt wird.

Dialogmarketing ist der Oberbegriff
fr alle Marketingaktivitaten, bei
denen Medien mit der Absicht einge-
setzt werden, eine interaktive Bezie-
hung zu Individuen herzustellen. Ziel
ist es dabei, den Empfanger zu einer
individuellen, messbaren Reaktion zu
veranlassen (SDV, 2015).

Dialogmarketing hat also weniger mit
dem Medium zu tun sondern eher
mit der Aufforderung zum Dialog und
einer entsprechenden Interaktions-
maoglichkeit. Es miissen dazu nicht

zwingend alle konstitutiven Aspekte
(persodnlich, interaktiv, messbar) erfillt
werden, da die Abgrenzung sonst
nicht mehr praktikabel ist (insb. far
die Budgetverteilung der Auftragge-
ber). So werden z.B. Werbungen auf
fremden Websites, die interaktiv und
messbar sind — aber ohne persdnlich
Ansprache erscheinen — als Dialog-
marketing taxiert, wenn sie danach in
einen personlichen Dialog fihren.
Diese Definition und der folgende
Uberblick, welche Instrumente zum
Dialogmarketing gezahlt werden,
wurden auch den Teilnehmern vor
Beginn der Befragung gezeigt, um ein
maoglichst einheitliches Verstandnis
von Dialogmarketing herzustellen:

Dialogmarketing-Medien Dialogmarketing |
I
[ |
Online Offline
Digitale Medien Analoge Medien
’—l—‘ [
[ \ [ |
X . Physische Printmedien . Personlicher
Internet Mobile Marketing Sendungen (Response) Out of Home TV/Radio Kontakt
[ [ [ [ [ [
E-Mail-Marketing, Mobile Website Mailings Anzeigen mit Plakate mit TV/Radio mit Personal
Newsletter (adressiert) Response Response, z.B. Response, z.B. Promotion
I I I QR-Codes Smart-TV
| Desktop Website | | NFC, Beacons l Postwurf Beilagen mit
[ [ (unadressiert) Response
Externes Online Mobile ‘ Telefonmarketing
Marketing, Banner, Werbeformen Teiladressierte Couponing

Affiliate Marketing

Werbesendung

Social Media
Marketing

[

[ Werbeartikel/
Geschenke

Suchmaschinen-
Optimierung

Abbildung 1: Ubersicht der Dialogmarketing-Medien (in Anlehnung an: Holland, 2014, S. 352)



Direkte Befragung der
Auftraggeber und Dienstleister zu
Inren Dialogmarketing-Aktivitaten

Zum ersten Mal in der Schweiz wur
den Auftraggeber und Dienstleister
direkt zu ihren Dialogmarketing-Ak-
tivitaten befragt. Die Studie zeigt
einerseits quantitative Grossen wie
Marktvolumen und Mitarbeiterzahlen
oder wie Budgetverteilungen und Um-
satzanteile. Zum anderen weist sie
qualitative Gréssen aus wie die Rele-
vanz von Dialogmarketing, das Image

Positionen der Teilnehmer

Positionen Dienstleister Anteil
Geschaftsfuhrung, 74%
Firmeninhaber, CEO

Leitung Marketing 14%
Leitung Kundenbeziehungs- 5%
management

Leitung Verkauf 7%
Andere Funktion 14%
Positionen Auftraggeber Anteil
Leitung Marketing 48%
Leitung Kommunikation 23%
Geschéftsfuhrung, 21%
Firmeninhaber, CEO

Leitung Dialogmarketing / 14%
Direktmarketing

MitarbeiterIn Marketing 12%
Andere Funktion 11%
Leitung Verkauf 8%
MitarbeiterIn Dialogmarketing / 6%
Direktmarketing

Mitarbeiterln Kommunikation 0%
Leitung Kundenbeziehungs- 4%
management

Mitarbeiterln Kunden- 2%

beziehungsmanagement

Tabelle 1: Positionen der Teilnehmer

(Mehrfachnennung maoglich)

der Auftraggeber und Dienstleister
oder die Beurteilung von Gefahren,
die sich aus Datenschutz-Themen
ergeben. Die Studie endet mit Zahlen
und Kommentaren zur Selbstregula-
tion der Branche.

200 Schweizer Unternehmen
nahmen an der Online-Befragung
teil

Die Auftraggeber und Dienstleister
wurden mit zwei separaten Fragebo-
gen zu ihren Dialogmarketing-Aktivita-
ten befragt. Ein Teil der Fragen wurde
jedoch beiden Marktseiten gestellt,
um Vergleiche ziehen zu kdnnen.

Die Einladung zur Studien-Teilnahme
erfolgte telefonisch und per Email,
wobei viele Verbande die Studie unter-
stltzten, indem sie ihre Mitglieder per
Email zur Teilnahme baten. Wir bedan-
ken uns an dieser Stelle herzlich fir
die Mithilfe der folgenden Verbande:
SW, SWA, BSW, ASW, IAA, smama,
iab.switzerland, IGEM, Callnet, Pro-
mosuisse, sdm, VSD und VSV.

Die Durchfiihrung erfolgte vom 7. Mai
bis 1. Juli 2015 mittels Online-Frage-
bogen. Insgesamt flillten 103 Auf-

traggeber und 97 Dienstleister von
Dialogmarketing in der Schweiz die
Umfragen vollstandig aus. Bei den
Auftraggebern wurden Entscheider
aus den (Dialog-) Marketing-Abteilun-
gen befragt, bei den Dienstleistern
Personen aus der Geschaftsleitung.
Die Antworten der Teilnehmer, die

im Laufe der Umfrage abbrachen,
wurden auf Sorgfalt und Plausibilitat
geprift und nur falls/wo angemessen,
ausgewertet. Entsprechend sind die
Antwortzahlen teilweise hoher als
103 bzw. 97 Die Auswertungen sind
hauptsachlich deskriptiv, wobei einige
Unterschiede auf Signifikanz gepruift
wurden (Mittelwert-Vergleiche bei
unabhéngigen Stichproben).

Teilnehmer nach Unternehmensgrosse

Anzahl Mitarbeiter Auftraggeber Dienstleister
<10 78% 36%
10 bis <50 304% 35%
50 bis <250 275% 21%
250 und mehr 34.3% 8%

Tabelle 2: Teinehmer nach Unternehmensgrosse

Methodik ‘
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der Auftraggeber sahen ihre Geschafts-
modelle durch verschéarfende Daten-
schutzbestimmungen bedroht
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der befragten Auftraggeber
bezeichnen Dialogmarketing als
wichtigste Kommunikationsform

Physische Sendungen stehen mit

33.4% \.

auf Platz 1 der Dialogbudgets der Auftraggeber



Auftraggeber Budget

Wohin fliesst das Geld?

42.6% der Marketingbudgets werden durchschnittlich in Dialogmarketing
investiert — fur 28% der Auftraggeber ist es mit Abstand die wichtigste

Kommunikationsform

Die Auftraggeber investieren durch-
schnittlich 42,6% ihres gesamten
Marketingbudgets in Massnahmen,
welche den Dialog zum Ziel haben
(N=162). Dies ist ein beachtlicher
Anteil und verdeutlicht die Wichtigkeit
dieser Kommunikationsform fur die
Schweizer Werbeauftraggeber. Flr
das Jahr 2015 werden mit 68% die
meisten den Dialoganteil konstant
halten, 25% werden ihn erhéhen und
7% werden ihn senken. Insgesamt
dlrften die Dialoganteile also eher
etwas steigen.

Durchschnittlicher
Dialogmarketing-Budgetanteil

Dialogmarketing-Anteil
42.6%

Andere
57.4%

Abbildung 2: Durchschnittlicher Marketingbud-
get-Anteil der Auftraggeber fur Dialogmarketing-
Massnahmen (N=162)

Verteilung der Dialogmarketing-Budgetanteile

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

0-33%

Fast die Halfte der Unternehmen in-
vestiert maximal ein Drittel ihres Kom-
munikationsbudgets in Dialogmarke-
ting, wahrend 28% der Teilnehmer
mehr als zwei Drittel ihrer Budgets
fr Dialogmarketing verwenden. Fir
sie ist Dialogmarketing die dominante
Kommunikationsform.

Geht man vom Kommunikationsvo-
lumen der gréssten 750 Werbeauf-
traggeber flr 2014 aus, welches rund
5,75 mia CHF * betragt, so lassen sich
die Zahlen der Dialogmarketing-Bud-
gets ableiten: die Auftraggeber haben
mindestens 2.5 mia CHF in Dialogmar
keting-Massnahmen investiert (42.5%
von 5,75 mia CHF). Die Hochrechnung
ist also sehr vorsichtig vorgenommen
— wurde man die Eigenleistung der
Unternehmen hinzurechnen, wére das
Volumen deutlich grésser.

34-66 %
Abbildung 3: Marketing-Budgetanteile (0% -33%, 34%-66%; 67%-100%), die in Dialogmarketing

investiert werden (N = 162)

67-100 %

* Die Media Research Group befragt die
750 gréssten Werbeauftraggeber zur ihren
(Brutto-)Kommunikationsbudgets — also nicht
zu 100% vergleichbar mit der Aufteilung der
Marketingbudgets, aber der beste erhiéltliche
Wert fiir die Hochrechnung; insb. weil auch
Ausgaben zu Messen, PR und Internet/Mobile
erhoben werden. Alternativ kénnte man die
Zahlen der Stiftung Werbestatistik Schweiz
zugrunde legen, welche jedoch Netto-Umsét-
ze der Medien erhebt und nicht Ausgaben der
Auftraggeber (2015). Anteilsmaéssig sind beide
Quellen in den erfassten Posten &hnlich.



Physische Sendungen stehen mit 33.4% auf Platz 1

der Dialogbudgets

Die Auftraggeber wurden gefragt, wie
sie ihr Dialogmarketing-Budget auf
die verschiedenen Kanéle aufteilen.
Mit rund 33% wird am meisten fir
physische Sendungen ausgegeben.
Mit knapp 22% folgen gleich danach
Ausgaben fur Dialogmarketing-Aktivi-
taten im Internet, was die Wichtigkeit
der neuen Medien fir den Dialog
unterstreicht. Auffallend ist auch,
dass rund 13% der Marketing-Bud-
gets fir Massnahmen mit personli-
chem Kontakt, wie Kundenbesuche,
Messen, Telefonate, personliche
Promotionen, usw. ausgegeben
werden. Diese Zahl wird in anderen

Studien nicht erhoben, obwohl es der
personlichste aller Kanéle ist und fast
so hohe Anteile am Dialog-Budget
erreicht wie die Printmedien. Im Be-
reich Mobile sind die Unternehmen
mit 3.8% ihrer Ausgaben noch sehr
moderat aktiv. Rund 17% der Dialog-
budgets werden flr Printmedien mit
Responseelementen (wie Anzeigen,
Beilagen oder Coupons mit Res-
ponseelement) ausgegeben. In Out
of Home Medien wie Plakate oder
Adscreens mit Responseelementen
wird 5% des Dialogbudgets inves-
tiert. Response-elemente sind bei
diesem Medium v.a. QR-Codes oder

URLs mit einer Aufforderung zum
Dialog, z.B. zur Teilnahme an einem
Wettbewerb oder zur Kontaktaufnah-
me. 5% ist zwar ein geringer Anteil,
aber dennoch hoher als die Ausgaben
fir Mobile Werbung (3.8%). Hier zeigt
sich einmal mehr, dass die neuen
Medien zwar eingesetzt werden und
viel darlber gesprochen wird, die
klassischen Medien (wie Plakate)
aber noch den grésseren Anteil am
Budget zugesprochen bekommen.
Dies gilt ebenso fur TV, Rundfunk und
Kino mit Responseelementen, wel-
che 6% des Dialogbudgets zugespro-
chen erhalten.

Anteile der Kanile am Dialogmarketing-Budget

Personlicher Kontakt

13.0%

Internet fir Mobile & Tablet
38%

Internet flir Desktop
21.7%

TV/Rundfunk/Kino
(mit Responseelement)
6.1%

Physische Sendungen
33.4%

Printmedien (Anzeigen, Beilagen,
Coupons mit Responseelement)
16.7%

Out of Home (Plakate,
AdScreens mit Responseelement)
5.4%

Abbildung 4: Anteile der Kanéle am Dialogmarketing-Budget der Auftraggeber (N=115)

Auftraggeber Kanale
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85% der physischen Sendungen sind adressiert

Aufteilung der Dialogmarketing-Budgets auf die Kanale

Kanale Anteil mio CHF
Physische Sendungen 33% 834
Internet fur Desktop 22% 542
Printmedien (Anzeigen, Beilagen, 17% 417
Coupons mit Responseelement)

Personlicher Kontakt 13% 325
TV / Rundfunk / Kino 6% 153
(mit Responseelement)

Out of Home (Plakate, AdScreens 5% 134
mit Responseelement)

Internet fUr Mobile & Tablet 4% 94
Total 100% 2500

Tabelle 3: Aufteilung der Dialogmarketing-Budgets auf die Kanéle (N=115), Hochrechnung

Werden die Dialogmarketing-Aus-
gaben von rund 2.5 mia CHF auf die
Kanéle aufgeteilt, so lassen sich die
absoluten Betrdge fur die Kanéle
herleiten (vgl. obige Tabelle).

Einige der Kanale wurden zusatzlich
untergliedert. Einerseits sind dies
die Internet- und Mobile-Ausgaben,
welche neu in die Studie aufgenom-
men wurden und deshalb besondere
Aufmerksamkeit erhalten. Anderer
seits sind es die klassischen Dialog-
kanale, physische Sendungen und der
personliche Kontakt, die nach Subka-
tegorien abgefragt wurden, da diese
aktuell besonders stark diskutiert
werden.

Physische Sendungen

Rund 33% des Dialogbudgets wird
im Schnitt flr physische Sendun-

gen wie Briefe, Kataloge oder auch
unadressierte Wurfpost ausgegeben.
Dies ist im Moment der grésste
Anteil, welchen mit 74% die meisten
im 2015 konstant halten werden.
Vergleicht man den Anteil physischer
Sendungen von 33% mit dem Anteil
von 25.2%, welche die Stiftung Wer
bestatistik als «Direktwerbung» (i.S.v.
adressierten und unadressierten Sen-
dungen) ausweist, so zeigt dies, dass
die Teilnehmer tatsachlich innerhalb
der Dialogmarketingbudgets geant-
wortet haben und nicht die Verteilung
aller Kommunikationsformen auf die
verschiedenen Kanéle ausgewiesen
haben. Ein Vorteil (siehe Vergleich von
physischen und elektronischen Kané-

len) von physischen Sendungen sind
sicherlich die hohen Reichweiten,
adressierte Werbesendungen er-
reichen einen RUS von 63.4% und
unadressierte Werbesendungen
einen RUS von 50.3% (RUS: Regular

Usership, MA Strategy, WEMF, 2014).

Innerhalb des Budgets fiir physische
Sendungen werden 85% fir adres-
sierte und 15% flr unadressierte
Sendungen ausgegeben.

Budgetanteile adressierter und
unadressierter Sendungen

unadressiert 15%

adressiert 85%
Abbildung 5: Budgetanteile adressierter und
unadressierter Sendungen (N=94)

—
(ON]

Auftraggeber Kanale



Auftraggeber Kanéle

Personlicher Kontakt

Rund 13% des Dialogbudgets geben
die befragten Auftraggeber flr per
sonlichen Kontakt mit den Kunden
aus. Innerhalb dieser Massnahmen
fliesst der gréosste Anteil mit 56% in
Messen und Events, 26% fliessen
in Personal Promotions und 19%
werden fir Telefonmarketing ausge-
geben. Dass der personliche Kontakt
wieder wichtiger wird, wurde bspw.
auch in der CRM Studie 2014 belegt.
Dort rangiert dieser Trend auf dem
vierten Platz und hat im Vergleich zum
Vorjahr nochmals zugelegt (ZHAW,
2014).

Budgetanteile der Massnahmen
mit personlichem Kontakt

Personal Promotions Messen & Events
26% 56%

Telefonmarketing
19%

Abbildung 6: Budgetanteile der Massnahmen mit
personlichem Kontakt (N=63)

Anteile der Internet-Dialoginstrumente (Desktop)

Andere Online Instrumente
5%

Banner oder Pop-up Werbung
auf fremden Webseiten
14%

SEO (Suchmaschinen-
Marketing)
18%

Websites (Desktop)
36%

—— Neuwsletter, E-Mail-Marketing
19%

Werbung in sozialen Netzwerken

9%

Abbildung 7: Anteile der Instrumente am Internet-Dialogbudget (N=100)

Internet fur Desktop

Die Unternehmen geben im Schnitt
21.7% ihres Dialogbudgets fir Inter
net-Massnahmen aus. Auf Grund der
hohen Aktualitdt und Relevanz fir die
Entwicklung des Dialogmarketings
wurden die Teilnehmer gebeten, dies
genauer aufzuschlisseln. Innerhalb
des Internet-Dialogbudgets wird mit
36% am meisten flr die Erstellung
und den Unterhalt der Websites

(Desktop) ausgegeben, die Mog-
lichkeiten zur Interaktion bieten. Mit
19% folgen Ausgabenanteile fir
Newsletter und E-Mail-Marketing.
Die Wichtigkeit, im Netz gefunden
zu werden, unterstreicht der Anteil
von 18% die fur Suchmaschinen-Op-
timierung ausgegeben werden. Fir
das Werben in und das Betreuen von
sozialen Netzwerken wird rund 9%
des Internet-Dialogbudgets investiert.



58% der Mobile-Ausgaben fliessen in Mobile-Websites

Internet fliir Mobile und Tablets

Fir Massnahmen im Mobile Bereich
werden durchschnittlich 3.8% des Dia-
logbudgets investiert, was unter den
Kanalen bislang noch der geringste
Anteil ist. Dies rlhrt einerseits daher,
dass es ein relativ neuer Kanal ist. So
geben erst 44/115 Auftraggebern in
der Studie an, ihre Website fiir mobile
Zugriffe angepasst zu haben. Ande-
rerseits hat dies aber auch mit der
speziellen Position zu tun, welche die
Mobiltelefone in der Wahrnehmung
der Konsumenten einnehmen. Mobil-
telefone sind flr viele (insb. jingere
Personen) Teil des «Ich» geworden,
sie gelten quasi als Erweiterung des
Selbst (z.B. Sheth & Solomon, 2014
oder Mink Rath et al., 2014). Entspre-
chend wird Werbung auf mobilen
Endgeraten eher als Eindringen in

die Privatsphare wahrgenommen, als
wenn sie (iber andere Kanéle Uber
mittelt wird. Die Unternehmen sind
also aufgrund mangelnder akzeptierter
Werbeformen im Mobile Bereich sehr
zurtickhaltend aktiv. Dennoch gibt es
heute bereits zahlreiche kreative und
erfolgreiche Beispiele wie Dialogmar
keting-Apps oder Mobile-Wettbewer
be.

Innerhalb des Dialogbudgets fir
Mobile-Massnahmen wird der grosste

Anteile der Instrumente am
Mobile Dialogbudget

Andere Mobile
Instrumente
13%

Websites fur
Mobile & Tablet
58%

Werbung in
Apps auf Smartphones
oder Tablets

29%

Abbildung 8: Anteile der Instrumente am Mobile
Dialogbudget (N=38)

Teil mit 58% in Mobile Websites mit
Interaktionsmaglichkeiten investiert;
knapp 30% werden fir Werbungen

in Apps auf mobilen Endgeraten
ausgegeben, welche Interaktionsmdg-
lichkeiten bieten und 13% in diverse
andere Mobile-Dialoginstrumente wie
Mobile Tagging (QR-Codes, Barcodes),
Location Based Services, Couponing
oder SMS-Marketing.
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Auftraggeber Kanale
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Auftraggeber Kanale

Jeder Dritte wird die Online-Anteile erhéhen, physische Medien

verlieren, der personliche Kontakt wird wieder wichtiger

Die Teilnehmer wurden gefragt, wie
sich die Anteile der Kanéle am Dialog-
budget im 2015 entwickeln werden:
gleich bleibend, steigend oder sin-
kend? Um die Ubersicht zu vereinfa-
chen, wurde eine Tendenz ausgewie-
sen, welche die sinkenden von den
steigenden Anteilen subtrahiert (%
Tendenz = %steigt — % sinkt).
Gewinner der Budgetrunde sind
eindeutig die Online Medien: Inter-
net-Ausgaben mochten unterm Strich
45% erhéhen, Mobile noch 36%
(wobei Mobile auf tiefem Niveau
startet). Diese Aussagen decken sich
mit verschiedenen Studien, die von
wachsenden Volumen des Online

& Mobile Bereichs ausgehen (PwC,
2012; Media Focus, 2014; BSW,
2015). Einzig die Media Research
Group prognostiziert aufgrund von
Werbeauftraggeber-Befragungen
schrumpfende Umsatze der Online
Medien (2015). Es gilt jedoch zu
erwahnen, dass die Vergleichbarkeit
beschrankt ist, da diese Studien die
absoluten (Media-) Ausgaben betrach-
ten und nicht die relative Verteilung
innerhalb des (Dialog-) Budgets.

Trends der Kanale im Dialogbudget

Anteilsveranderung der
Kandle am Dialogbudget

fur 2015 steigt bleibt sinkt Tendenz
Physische Sendungen 8% 74% 18% -10%
Internet 45% 55% 0% 45%
Printmedien 7% 63% 30% —24%
(mit Responseelement)

Personlicher Kontakt 19% 80% 1% 18%
TV / Rundfunk / Kino 9% 87% 4% 4%
(mit Responseelement)

Out of Home 6% 84% 10% -4%
(Plakate, AdScreens mit

Responseelement)

Mobile 38% 61% 1% 36%

Tabelle 4: Trends der Kanale im Dialogbudget fur 2015 (N=115)

Ebenfalls oft an Relevanz gewinnen
wird der personliche Kontakt, wel-
chen unterm Strich 18% zu intensivie-
ren gedenken. Am starksten verlieren
werden die Printmedien, welche rund
24% zu reduzieren gedenken. Diese
Aussagen decken sich mit anderen
Kommunikationsstatistiken, welche
einen anhaltenden Rickgang der
Printmedien-Ausgabe ausweisen,
wenn auch weniger rasant als in den

letzten Jahren (Stiftung Werbestatis-
tik Schweiz, 2015; Media Research
Group, 2015).

Physische Sendungen werden im
Schnitt ebenfalls Dialogbudgetanteile
verlieren, rund 10% der Unternehmen
werden sie unter dem Strich sen-
ken. Die meisten halten ihre Anteile
jedoch konstant, sodass keinesfalls
von einem dramatischen Rickgang
gesprochen werden kann.



Mit 61% mehr MAKE als BUY

Im Schnitt werden 61% des Arbeits-
aufwandes fur Dialogmarketing-Mass-
nahmen von den Unternehmen selbst
ausgefihrt, 39% werden an Dienst-
leister ausgelagert (N=157). 61% sind
auf den ersten Blick ein beachtlicher
Anteil. Er lasst sich aber einerseits da-
mit erklaren, dass grossere Unterneh-
men z.T. eigene Abteilungen haben,
welche Dialogmarketing-Massnah-
men direkt Inhouse umsetzten. Dazu
gehoren beispielsweise auch die eige-
nen Contact Center der Auftraggeber.
Andererseits zéhlen Aktivitdten wie
der personliche Verkauf, das Gestal-
ten von personlichen Briefen und
E-Mails oder das Betreuen von Social
Media Kanélen zum Dialogmarke-
ting. Alles Aufgaben, welche durch-
aus arbeitsintensiv sind und haufig
Inhouse umgesetzt werden. Unter
diesen Aspekten ldsst sich diese
MAKE-BUY-Aufteilung gut nachvollzie-
hen. Fir diese 61% des Dialogmar
keting-Arbeitsaufwands beschaftigen
die Auftraggeber durchschnittlich 124
Stellenprozente (also 1.24 Vollzeitstel-
len, N=101).

Kaum «Einkaufstourismus»

im Dialogmarketing

Die Auftraggeber wurden gefragt, ob
sie (auch) Dialogmarketing-Dienstleis-
tungen aus dem Ausland beziehen.
Die grosse Mehrheit (68%) bezieht

keine Dialogmarketing-Leistungen aus
dem Ausland, obwohl dies momentan
aufgrund der anhaltenden Franken-
starke besonders attraktiv ware.
Unter den 32%, welche (auch) aus-
landische Dienstleistungen beziehen,
wird ca. die Hélfte den auslandischen
Leistungsbezug konstant halten, die
andere Halfte mochte jedoch eher
starker Leistungen aus dem Ausland
beziehen. Nur 1% plant, die auslan-
dischen Leistungen zu reduzieren.

Fur die Dienstleister wird die auslan-
dische Konkurrenz eher zunehmen,
auch wenn sie momentan noch sehr
moderat ausfallt.

Dienstleistungsbezug aus
dem Ausland

Ja — etwa
gleichbleibend 17%

Ja - je langer,
je weniger 1%

Ja - je langer,
je mehr 14%

Nein 68%
Abbildung 9: Dienstleistungsbezug aus dem
Ausland (N=112)

Einkaufstourismus im DM



Klar konnen Sie

lhren Event nur ...mehr Besucher
online bewerben... kommen _dank
des Werbebriefs.

Response auslosen. Auch das ist die Post.

Die Wirkung macht den Unterschied: Fir 58% der Schweizer Unternehmen ist der Brief das Medium,
auf das Kunden am ehesten reagieren. Und das ganz sicher nicht nur bei Einladungen.

DIE POST' 1

Gelb bewegt.

Mehr Infos unter: post.ch/wirkung-studien



Wie entwickelt sich
das Dialogmarketing?

Personliche E-Mails/Newsletter sowie
adressierte Briefpost werden am héufigsten

eingesetzt

Die Auftraggeber wurden gefragt,
welche der Kanéle/Instrumente sie
flr ihre Dialogmarketing Aktivitaten
einsetzen (ja/nein Antworten). Mit die-
sen Angaben folgen in den néachsten
Studien Trendanalysen, die zeigen,
welche Instrumente im Dialogmarke-
ting vermehrt oder vermindert - bzw.
Uberhaupt noch - eingesetzt werden.
Interessant ist, dass momentan zwei
der haufigsten drei Dialogmarke-
ting-Instrumente elektronische Instru-
mente wie personliche elektronische
Werbemailings (85.1%) oder interak-
tive Elemente des Internet-Auftritts
(72.1%) sind. Gleichzeitig haben erst
knapp 40% ihre Website flir mobile
Endgerate optimiert und mit Inter
aktionsmaglichkeiten versehen, was
angesichts der starken Nutzungsraten
Uberrascht.

Das adressierte Mailing — friher
Synonym fir Direktmarketing — wird

an zweiter Stelle von 77.3% aller
Unternehmen fir Dialogmarketing
eingesetzt.

Dass mehr Unternehmen persoénliche
elektronische Werbemailings oder
Newsletter versenden, dirfte mit den
Versandkosten zusammenhéangen,
welche im elektronischen Bereich
tiefer sind. Allerdings sind elektroni-
sche Instrumente weniger effektiv,

Medieneinsatz im Dialogmarketing

Personliche elektronische Werbemailings oder Newsletter
Adressierte Briefpost/Sendungen

Internet-Auftritt (PC/Laptop) mit Interaktionsmaéglichkeiten
Suchmaschinen-Marketing

Banner oder Pop-up Werbung auf fremden Webseiten
Messen/Events

Anzeigen (Print, mit Responseelement)

Werbung in sozialen Netzwerken

Aktive Interaktion in sozialen Netzwerken
Kundenzeitschriften

Beilagen (Print, mit Responseelement)

Mobile Websites (Tablet/Smartphone) mit Interaktionsmoglichkeiten
Telefon-Marketing (In- & Outbound)

Unadressierte Briefpost/Sendungen

Couponing (E-Mail, Mobile)

C 1g (Print, mit Respor )

Plakate mit Responseelement (z.B. QR Code, Telefon-Nr., ...)
Kataloge mit Responseelementen

TV/Rundfunk mit Responselementen

Personal Promotions

SMS-Werbung

betrachtet man Wirkungsgréssen wie
Responses/Umsatzwirkung, Verbind-
lichkeit oder Emotionalisierungspoten-
zial. Dies wird im Vergleich zwischen
physischen und elektronischen Kana-
len ersichtlich, der spater in der Studie
prasentiert wird. Dialogmarketing per
SMS wird mit 8.4% am seltensten
eingesetzt.

Tabelle 10: Anteil der Auftraggeber, welche diese Kanale und Instrumente fur Dialogmarketing

einsetzen (N=154), Mehrfachnennung

Auftraggeber Zukunft = 5 ‘



Zurcher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften

Zh School of
Management and Law

Kundendialogmanagement

Vom Kampagnenmanager zum Gesprachspartner.
Crossing Borders.

Der CAS Kundendialogmanagement fokussiert in erster
Linie auf crossmediale Dialogkampagnen. Ausserdem ler-
nen Sie erfolgreiche Dialogkompetenzen kennen, wie den
dramaturgischen Aufbau und neuronale Wirkung von Dia-
log und ihre Rolle als Gesprachspartner mit dem Kunden.
Der Zertifikatslehrgang wurde gemeinsam mit dem
Schweizer Dialogmarketing Verband (SDV) und der Swiss
Contact Center Association (CallNet) entwickelt.

Dies ist ein CAS des Instituts fir Marketing Management.
Weitere Informationen finden Sie unter:
www.zhaw.ch/imm/caskdm

Zurcher Fachhochschule

Noch nicht Mitglied?

Der SDV versteht sich als moderner Kommunikationsverband und als
nachhaltige Interessenvertretung einer zukunftsorientierten Wachstums-
branche. Gehoren Sie dem Verband an, welcher samtliche Aspekte des
Direktmarketings abdeckt und als flhrende Dialogmarketing-Orga-
nisation der Schweiz lhre Interessen wahrnimmt. Pflegen Sie den interes-
santen Erfahrungsaustausch mit Kollegen aus verschiedenen Sparten der
DM-Branche und einiges mehr.

Starten Sie jetzt den Dialog mit dem SDV. Wir freuen uns auf Sie!

SDV Schweizer Dialogmarketing Verband info@sdv-dialogmarketing.ch
Postfach 616 http://www.sdv-dialogmarketing.ch
8501 Frauenfeld http://www.sdv-konsumenteninfo.ch
Telefon +41 527216162 http://www.sdv-award.ch

Fax +4152 7216163 http://www.dialogfreunde.ch




Dialogmarketing wird

am haufigsten auf Platz 1
der relevanten Marketing-
Themen genannt

Relevante Marketing-Themen
60

B

Milo Stossel, MS Direct AG

«Die steigende Nachfrage unserer
Auftraggeber nach Losungen
fur immer individuellere und
gezieltere Kundenansprachen
belegt die gestiegene Relevanz
von Dialogmarketing.»

Dialoge mit Kunden werden schon
lange geflihrt, jedoch kommen mit
den sich dndernden Rahmenbedin-
gungen, wie Digitalisierung oder
Reizliberflutung durch zu viele kon-
kurrierende Botschaften immer
wieder neue Herausforderungen auf
die Unternehmen zu. Es interessierte
deshalb, welche Relevanz Dialogmar
keting heute zugeschrieben wird. Die

50
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0
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. Dialogmarketing

Verkaufsférderung

[ oniine & Mobite Marketing

Rang 2 Rang 3
. Werbung in klassischen Medien

.PR

Abbildung 11: Haufigste Themen nach Rangnennung (absolute Zahl der Nennungen, N=162)

Auftraggeber wurden gebeten, aus
einer Auswahl von 8 Themen die finf
relevantesten Marketing-Themen zu
rangieren. Die Auswahl wurde mit
Auftraggebern evaluiert, wobei typi-
sche Themen gelistet wurden, welche
Marketing Abteilungen beschaftigen.
Dialogmarketing wird mit 52 mal am
haufigsten auf Rang 1 genannt und
ist somit relevantestes Thema in den
befragten Marketing-Abteilungen.
Laut Roland Ehrler (Direktor des Wer
beauftraggeber Verbandes, SWA) ist
ein Hauptaspekt, der Dialogmarketing
wieder mehr ins Bewusstsein gerlickt
hat, die Messbarkeit der Massnah-
men. Die Unternehmen kdnnen die
Wirkung nicht nur besser messen
sondern damit auch ihre Massnah-
men genauer planen — Aspekte, die
der heutigen Performance-Mentalitat
sehr entgegenkommen.

Die zweithdufigste Nennung mit

45 auf Rang 1 féllt Online & Mobile
Marketing zu, am dritthdufigsten

wird Werbung in klassischen Medien
genannt.

Die Abbildung veranschaulicht die
drei haufigsten Themen nach Rangen
(absolute Zahl der Nennungen).

Auftraggeber Zukunft N ‘
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Physisch vs. elektronisch

Die Auftraggeber wurden gebeten
anzugeben, aus welchen Griinden sie
physische Post einsetzen (wie adres-
sierte und unadressierte Briefpost/
Sendungen; Kataloge; Kundenzeit-
schriften; etc.) und aus welchen Griin-
den sie elektronische Kanéle (wie
Newsletter, elektr. Werbemailings,
Werbung in Apps, Interaktion in
Sozialen Medien, etc.) flr Dialogmar
keting einsetzen.

Innerhalb der zur Auswahl gestellten
Grinde wird physische Post insge-
samt vorteilhafter beurteilt als die
elektronischen Kanale (Mittelwert aller
Kategorien 3.63 vs. 3.25 auf der 5er
Skala). Dies trifft speziell fir die Griin-

Noch immer bieten physische Sendungen unubertroffene Vorteile

de der Aufmerksamkeitswirkung, des
Emotionalisierungspotenzials sowie
der Verbindlichkeit zu, welche auch in
anderen Studien Uberdurchschnittlich
stark flir den physischen Kanal spre-
chen (z.B. Post, 2015). Ein physisches
Druckerzeugnis kann verschiedene
Sinne aktivieren, da neben Aspekten
wie relevantem Inhalt und anspre-
chendem Design der Einsatz von
haptischen und/oder olfaktorischen
Reizen maglich ist (vgl. Steiner, 2011).
Aus diesem und weiteren Grlinden
wurden denn auch positive Effekte
auf die ungestltzte Bekanntheit, die
allgemeine Webewahrnehmung oder
Image nachgewiesen (Post, 2014).

Grunde fur physische Post oder elektronische Kanéle

Hohe Aufmerksamkeitswirkung**

Hohe Reichweite**

Hohe Zielgenauigkeit
(vielféltige Segmentierungskriterien)

Hohe Bekanntheitswirkung*

Vielfaltige gestalterische Moglichkeiten*
Hohes Emotionalisierungspotenzial**

Hohe Verbindlichkeit**

Hohe Response-/ Bestell-/ Abverkaufsquote**

Vielfaltige Response Méglichkeiten*

«=@== Bew. phys. Post

ha
7
Y
1 2 3 4 5
Stimme gar Stimme Stimme
nicht zu teilweise zu vollstandig zu
=@ Bew. elektr. Kanale

Abbildung 12: Grunde der Auftraggeber fur physische Post oder elektronische Kanale (N=104);
Mittelwert-Unterschiede P<0.05 (*) signifikant und P<0.001 (**) hochsignifikant



D. Jud, Baumer AG

[ «Mit individualisierten Mailings
konnen die Kunden auch ana-
log zielgerichtet angesprochen

werden!»

Bezliglich der vielféltigen Respon-
se-Mdglichkeiten werden elektroni-
sche Kanale besser bewertet und
ebenso bezlglich hoher Reichweite.
Betrachtet man allerdings das An-
gebot der Adress-Dienstleistern an
Email-Adressen, welches (aufgrund
der Opt-In-Problematik) verglichen mit
postalischen Adressen sehr klein ist,
so wird vermutet, dass die meisten
elektronischen Dialogaktivitaten
unpersonalisiert stattfinden bzw. per
sonalisiert aber dann mit bestehen-
den Kunden. Ein weiterer die Reich-
weite erhdhender Aspekt im digitalen
Marketing ist die einfache Weitergabe
von Informationen, sodass teilweise
virale und peerto-peer Effekte erzielt
werden kénnen und der Dialog nicht
mehr nur bilateral zwischen Anbieter
und Kunde stattfindet.

Im Rahmen der Briefpost Studie der
ZHAW (2012) wurden 104 Endkon-
sumenten gefragt, welchen Kanal

sie bevorzugen: den elektronischen

(Emails) oder den physischen (Brief-
post, Kataloge, Zeitschriften, etc.).
Rund 22% praferieren Briefpost, 35%
praferieren Emails und 43% haben
keine Préaferenzen. Interessant ist
jedoch, dass trotz der hdheren Prafe-
renz fir Emails der Umfang an erhal-
tenen Emails von 76% als «zu hoch»
taxiert wird (23% finden ihn «gerade
richtig»), wahrend die Mehrheit den
Umfang an Briefpost mit 61% als
«gerade richtig» taxiert (34.3% finden
ihn «zu hoch»). Mdgliche Reaktanzen
der Konsumenten sind bei Emails
also eher als bei Post zu erwarten. In
dieser Briefpost Studie gaben zudem
63% der Teilnehmer an, dass sie phy-
sische Post auf Tischen und Kommo-
den offen liegen lassen — ein weiterer
Punkt, in dem physische Sendungen
elektronischen Kanalen Uberlegen
sind — denn so werden Sendungen
mehrfach und/oder von mehreren
Personen wahrgenommen.

A
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Physisch vs. elektronisch



NPS-Dienstleister ‘

Wie beurtellen die Auftraggeber
1hre Dienstleister?

Druckereien, Full-Service-Anbieter und
Agenturen / Berater erreichen sehr hohe

Weiterempfehlungsraten (NPS)

Der Net Promoter Score (NPS) nach
Reichheld (2003) ist ein Performan-
ce-Index, der zunehmend sowohl
globale Bedeutung als auch Verbrei-
tung in Schweizer Unternehmen
erlangt und deshalb auch in der
Studie Einzug findet. Er basiert auf
der simplen aber bestechenden Idee,
dass positive Mund-Propaganda den
Erfolg eines Unternehmens steigert,
wahrend negative den Erfolg redu-
ziert. Weiterempfehlungen sind eine
wichtige Quelle fir neue Kunden und
die Fortsetzung des Dialogs an das
Umfeld.

Um den NPS-Wert zu erheben wer-
den Leistungsempftédnger gefragt, ob
sie die Dienste einem guten Freund
weiterempfehlen wiirden, wobei 0 als
sehr unwahrscheinlich und 10 als sehr
wahrscheinlich taxiert wird. Der ei-
gentliche Wert ergibt sich, indem die
% (9 und 10) Bewertungen addiert

und davon die % (1-6) Bewertungen
subtrahiert werden:

NPS % = %(9-10) — %(0-6)

Der NPS kann Werte zwischen plus
100% (nur Promotoren) und minus
100% (nur Detraktoren) annehmen,
wobei typische Werte je nach Bran-
che variieren. Wéhrend sich z.B. die
Top fiinf Banken aus Deutschland
zwischen -30% und -8% bewegen,
so erreichen die Top fiinf Automobil-
unternehmen Werte zwischen 20%
bis 40% (vgl. defacto, 2013).

Zur Dialogmarketing-Branche sind
bislang noch keine Vergleichswerte
erhaltlich. Mit den hier erhobenen
Werten kénnen einzelne Branchen-
Unternehmen ihre NPS-Werte nun
aber mit jenen des gesamten Seg-
ments vergleichen und sich einord-
nen.

NPS-Werte der Dienstleister-Segmente

Die Auftraggeber wurden deshalb
gefragt, wie wahrscheinlich es ist,
dass sie ihre jeweiligen Dialogmar
keting-Dienstleister einem guten
Geschéftspartner weiterempfehlen.
Nachfolgend werden die Werte flr
die einzelnen DienstleisterSegmente
aufgezeigt.

Der NPS der Druckbranche von
25.0% ist ein Top-Ergebnis, das
wiedergibt, dass die Branche trotz
oder gerade wegen des anhaltend
hohen Wettbewerbsdrucks Leistun-
gen liefert, welche die Auftraggeber
weiterempfehlen werden. An zweiter
Stelle folgen die Full-Service-Anbieter
mit einem NPS von 18.2% und den
Agenturen mit einem NPS von 13.1%
— beides immer noch hohe Weiter
empfehlungs-Werte, die eine hohe
Zufriedenheit der Kunden implizieren.

Detraktoren Passive Promotoren
Dienstleister NPS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Druckereien 25.0 0.0 0.0 0.0 40 20 70 40 11.0 300 170 250
Full-Service-Anbieter 18.2 45 45 0.0 45 0.0 91 0.0 136 22.7 227 182
Agenturen / Berater (on-goffline) 131 0.0 0.0 10 30 10 81 30 212 333 111 182
Lettershop -89 0.0 0.0 18 54 54 89 107 16.1 286 89 14.3
Adress-Dienstleister -30.6 16 32 16 0.0 48 210 177 113 194 97 97
Contact Center =313 6.3 0.0 63 0.0 0.0 18.8 12.5 188 250 0.0 125
Zustellung / Vertragung -32.6 25 23 23 00 23 163 186 16.3 279 47 70
Werbeartikel Anbieter -40.0 46 0.0 46 31 92 215 108 154 16.9 31 10.8

Tabelle 5: Bewertungen der Dienstleister (in %) durch die Auftraggeber und entsprechende NPS



Direkter Kontakt der Auftraggeber mit den Dienstleistern und deren durchschnittliche Bewertungen

Direkter Kontakt Nein Kontakt
Dienstleister/Branchen (= N der Bewertungen) (= keine Bewertungen) Durschnittliche Bewertung
Druckereien 101 11 799
Full-Service-Anbieter 100 12 771
Agenturen / Berater (on-&offline) 22 90 727
Lettershop 57 55 714
Adress-Dienstleister 44 68 6.58
Contact Center 62 50 6.55
Zustellung / Vertragung 16 96 6.38
Werbeartikel Anbieter 65 47 6.06

Tabelle 6: Direkter Kontakt der Auftraggeber mit den Dienstleistern und deren durchschnittliche Bewertungen (Weiterempfehlung-Skala:

0= sehr unwahrscheinlich, 10 = sehr wahrscheinlich)

Bedenklich ist aber auch, dass die
weiteren Dienstleistersegmente alle
einen hoheren Anteil Kunden auf-
weisen, die im Zweifel nicht nur «gar
nicht» sondern «schlecht» Uber sie
sprechen werden, als Kunden, die mit
hoher Wahrscheinlichkeit eine positive
Weiterempfehlung abgeben werden.
Die tiefsten NPS-Werte erzielen die
Werbeartikel Anbieter mit -40.0%, die
Adressdienstleister, Contact Center
und Zusteller / Vertrager erreichen
Werte um die -30%. Werden die Wer
te Uber die verschiedenen Dienstleis-
ter hinweg (ungewichtet) gemittelt, so
ergibt sich ein NPS von -13%.

Hinweise:

Bewertungen wurden nur dann
erlaubt, wenn ein direkter Kontakt
der Auftraggeber mit den entspre-
chenden Segmenten bestand. Die
meisten Auftraggeber haben mit
Druckereien und Agenturen direkten
Kontakt, wodurch die préasentierten
Bewertungen genauer bei den tat-
sachlichen Werten liegen dirften. Bei
Contact Centern und Full-Service-An-
bietern gaben nur zwischen 16 und
25 Unternehmen eine Bewertung ab,
wodurch ihre Bewertungen anfalliger
auf Einzelmeinungen sind.

Im Internet sind verschiedene NPS-
Indizes zu finden. Wenn die eige-

nen Werte mit anderen verglichen
werden, sollte darauf geachtet
werden, dass anonymisierte (oder
durchschnittliche) Werte referenziert
werden. Bei den offenen Bewertun-
gen sind es oft nur die «Klassen-
Besten», welche ein Interesse haben,
die Werte zur Schau zu stellen. Weiter
ist der Einfluss des Bewertungslan-
des noch nicht hinreichend unter
sucht. Wenn méglich wird empfohlen,
sich mit geografisch nahe gelegenen
Unternehmen zu vergleichen.

N
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NPS-Dienstleister



Wir wissen, wie winSielim Dialog mit
en Kunden unterstitzen konnen.
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27% wunschen sich Kontakt zu einem Full-Service-Provider

als einzelner Anpsrechpartner

Branchenteilnehmer berichteten von
einer Tendenz zu Full-Service-Pro-
vidern. Im Moment haben die
meisten Teilnehmer noch direkten
Kontakt zu mehreren Dienstleistern,
sei es aufgrund dessen, dass star
ker mitbestimmt werden kann oder
dass zwischen den Auftragnehmern
héherer Wettbewerb herrscht. Um zu
prifen, ob die Wahrnehmung stimmt
und wie die Situation aktuell aussieht,
wurden die Auftraggeber gefragt, wie
viele Kontakte sie zu Dienstleistern
pflegen und wie viele Kontakte sie
sich eigentlich wiinschten.

Mit 27 % wlnscht sich ein knappes
Drittel einen Full-Service-Provider,
also einen einzigen Ansprechpartner

Wunsch bezuglich Anzahl
Dialogmarketing-Geschaftspartner

Keine Praferenzen Ein einziger,
21% direkter Kontakt
27%

Mehrere Kontakte
52%

Abbildung 13: Wunsch der Auftraggeber
bezuglich Anzahl Dialog-Marketing-Geschafts-
partner (N=112)

Wunsch auf Realitat bezuglich Anzahl Dialogmarketing-Partner der

Auftraggeber

Realitat Anzahl Kontakte Gesamt Wunsch Anzahl Kontakte
Ein einziger, Mehrere Keine
direkter Kontakt Kontakte Praferenzen
1-2 Kontakte 14 4 8 2
3-4 Kontakte 48 16 23 9
5-6 Kontakte 35 7 18 10
7+ Kontakte 15 3 9 3
total absolut 112 30 58 24
total relativ 100% 27% 52% 21%

Tabelle 7: Wunsch und Realitat bezuglich Anzahl Dialogmarketing-Partner der Auftraggeber

flr alle Dialogmarketing Aktivitaten.

In der Realitat haben nur 14 Unter
nehmen ein bis zwei Kontakte, die
meisten stehen mit drei bis vier (48)
oder flnf bis sechs (35) Dienstleistern
in Kontakt. Insofern dirfte die Tendenz
zu Full-Service-Providern tatsachlich
stimmen. Dennoch wiinschen sich
52% der Teilnehmer mehrere Dienst-
leisterKontakte, sodass keineswegs
von einem marktlbergreifenden Pha-
nomen gesprochen werden kann.
Interessant werden die Aussagen,
wenn man sie kombiniert betrachtet.

Von vier Unternehmen, die nur einen
Kontakt zu Dienstleistern pflegen, gab
nur ein Unternehmen an, sich dies
auch so zu wiinschen. Die ande-

ren drei wiirden mehrere Kontakte
bevorzugen. Jene, die nur ein bis
zwei Kontakte haben, winschen sich
also eher mehr Kontakte (8/14); bei
jenen die drei bis vier Kontakte haben,
wilnschen sich doch 16/48 nur einen
einzelnen Kontakt zu pflegen. Bei
sieben und mehr Kontakten ist der
Wunsch nach mehreren Kontakten
am grossten (9/15).

DM-Partner Q3 ‘
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22% der Auftraggeber und 37% der Dienstleister sdhen ihre
Geschéftsmodelle durch verscharfende Datenschutzbestimmungen
bedroht

Die Chancen, welche sich durch eine
Individualisierung von Kommunika-
tions- und Leistungsangeboten erge-
ben, sind zwar gross, doch erfordern
sie eine umfassende Kundenkenntnis
bzw. eine entsprechende Datenbasis,
die verwaltet und auch von Gesetz-
es wegen geschltzt werden muss.
Die Auftraggeber und Dienstleister
wurden deshalb gefragt, ob verschar
fende Datenschutzbestimmungen ihr
derzeitiges Geschaftsmodell bedro-
hen wrden.

Fur viele Unternehmen stellen
verscharfende Datenschutzbestim-
mungen eine Bedrohung ihrer

Geschaftsmodelle dar. Das Unbe-
hagen vor dem neuen Entwurf des
Datenschutzgesetz, welcher 2016
prasentiert werden soll, ist durchaus
gross (Rosenthal, 2015). Auf Seiten
der Dienstleister wird die Bedrohung
etwas grosser eingeschéatzt (Mittel-
wert 2.93 auf ber Skala) als auf Seiten
der Auftraggeber (Mittelwert 2.67).
Jeweils mehr als 50% der Auftragge-
ber und Dialogmarketingdienstleister
sehen ihr Geschaftsmodell zumindest
teilweise bedroht. Wahrend Auftrag-
geber im Zweifel auf eine andere
Kommunikationsform umsteigen
konnen, sind die Dienstleister haufig
unmittelbar existentiell bedroht.

Bedrohung der Geschéaftsmodelle durch verscharfende

Datenschutzbestimmungen
60

50

40

30

20

10

empfinde gar empfinde eher empfinde teilweise empfinde eher empfinde eine sehr
keine Bedrohung keine Bedrohung eine Bedrohung eine Bedrohung grosse Bedrohung

. Auftraggeber

. Dienstleister

Abbildung 14: Bedrohung der Geschéaftsmodelle durch verscharfende Datenschutzbestimmungen

(N=107 bzw. 111)

Beurteilung Datenschutz ‘



Beurteilung Datenschutz & ‘

Innerhalb der Datenschutzproblema-
tik gibt es verschiedene Aspekte, die
nicht nur mit der Gesetzgebung zu
tun haben. Die Unternehmen wurden
deshalb gefragt, ob aktuell eine Be-
drohung fir ihr Unternehmen durch
die folgenden Aspekte des Daten-
schutzes und der Datensammlung
entsteht.

Die Einschatzungen der Bedrohungen
bewegen sich weitergehend parallel,
wobei die Dienstleister in finf von
acht abgefragten Bereichen eine sig-
nifikant héhere Bedrohung sehen. Die
grossten Datenschutz-Bedrohungen
werden im Mehraufwand der allzeiti-
gen Informationspflicht an Dritte ge-

Innerhalb der Datenschutzaspekte wird der Mehraufwand durch allzeitige
Informationspflicht an Dritte als grésste Bedrohung wahrgenommen

sehen. Das heisst die Unternehmen
mussen auf Anfrage offenlegen, wer
welche Daten zu welchen Zwecken er
hoben hat. Dies erhéht nicht nur den
Aufwand bei einer allfalligen Informa-
tion sondern auch bei der Erfassung
der Daten.

Ebenfalls stark geflirchtet werden
neue und/oder verscharfende Gesetze
zu Personendaten. «Personendaten
sind alle Angaben, die sich auf eine
bestimmte oder bestimmbare Person
beziehen» (Rudin, 2011). Doch auch
Prazedenzfalle zu den bestehenden
Gesetzen zu Personendaten werden
mit 32% immer noch als (sehr grosse)
Bedrohung wahrgenommen.

Bewertung der Bedrohung durch verschiedene Aspekte des

Datenschutzes

Konsumenten-Sensibilisierung**

Verlust von Dialog-Mdglichkeiten

Neue und / oder verscharfte Gesetze
Uber Personendaten*

Prazedenzfélle bezuglich bestehender
Gesetze Uber Personendaten*

Verlust / Verbreitung von Daten
durch externe Angreifer

Verlust / Verbreitung von Daten
durch interne Angreifer (Wistle-Blowing etc.)

Gesetze zu verletzten, ohne dass Sie sich
dessen bewusst sind (z.B. bei Big Data)*

Mehraufwand durch allzeigige Infor-
mationspflicht der Bearbeitungsvorgange

=@ AUftraggeber «=@= Dienstleister

1 2 3 4 5

Empfinde gar Empfinde teilweise Empfinde sehr
keine Bedrohung eine Bedrohung grosse Bedrohung

Abbildung 15: Bewertung der Bedrohung durch verschiedene Aspekte des Datenschutzes (N = 104
bzw. 107); Mittelwert-Unterschiede P<0.05 (*) signifikant und P<0.001 (**) hochsignifikant




Lukas Buithlmann,
Buhlmann Rechts-
anwalte AG

«Die absehbare Verscharfung der
Datenschutzvorschriften stellt
fur die Dialogmarketingbranche
eine grosse Herausforderung dar.
Die Branche muss sich deshalb
hier Gehor verschaffen und die
Entwicklung mitbeeinflussen.»

Eine Bedrohung durch Verlust oder
Verbreitung von Daten wird vor allem
bei unternehmensexternen Personen
gesehen. Dies ist der einzige As-
pekt, bei dem die Auftraggeber eine
starkere Bedrohung wahrnehmen

als die Dienstleister. Laut Roland
Ehrler (Direktor des Werbeauftragge-
berVerbandes, SWA) ist die Angst
zuweilen konkret, oft aber auch diffus.
Die Unternehmen versuchen sich
zwar bestmadglich zu schitzen, wenn
aber sogar das Handy der Deutschen
Kanzlerin gehacked wird, so bleibt
ein Restrisiko, das kaum kontrollier
bar ist. Die Aussage wird auch durch
andere Studien gestltzt, z.B. in der
Befragung von Ruoss, bei der «Digital
Security» auf Platz 1 der wichtigsten
digitalen Technologien genannt wird
(2015, S. 6). Vor internen Angreifern
fdrchten sich beide wenig, wobei die
Dienstleister ein einziges Mal noch
tiefere Werte als die Auftraggeber

zeigen. Moglicherweise ist dies durch
die Anzahl Mitarbeiter erklarbar, wel-
che bei den Auftraggebern im Schnitt
hoher ist, als bei den Dienstleistern.
Die Affare um den transatlantischen
Datensauger NSA und zahlreiche wei-
tere Datensicherheitsthemen haben
das Bewusstsein der Konsumenten
fir den Umgang mit Daten gescharft.
Dennoch sehen die meisten Teil-
nehmer die Auswirkungen massig
kritisch. Die Sensibilisierung der
Konsumenten (sie verzichten z.B. auf
App-Download bei flr sie inakzeptab-
len Geodaten-Bestimmungen in den
AGBs) wird durch die Auftraggeber,
welche typischerweise starkeren
Endkunden-Kontakt pflegen, deutlich
weniger gefahrlich beurteilt, als durch
die Dienstleister. Dies gilt ebenso flr
den Verlust von Dialogmaoglichkeiten
z.B. durch Bereitschaft der Konsumen-
ten flr werbefreie (und trackingfreie)
Benutzung von Diensten zu bezahlen.

Beurteilung Datenschutz & ‘
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Die spezialisierten Dialogmarketing-Dienstleister
werden kompetenter beurteilt als die Auftraggeber —

aber nur ein wenig

Welches Image haben die Marktsei-
ten von einander? Um dieser Frage
nachzugehen wurden die Unterneh-
men gebeten, die jeweils andere
Marktseite zu beurteilen, die Auftrag-
geber haben die Dienstleister beurteilt
und umgekehrt.

Die Frage lautete: «Bitte beurteilen
Sie die andere Marktseite von Dialog-
marketing-Massnahmen. Sie kénnen
sowohl eigene Erfahrungen als auch
externe Informationen in lhre Bewer
tung einfliessen lassen.»

Betrachtet man die Skala, so be-
werten sich beide Marktseiten eher

durchschnittlich, in dem sie im Mittel
den jeweiligen Image-Aussagen nur
teilweise zustimmen (Bewertungen
um 3).

Aufféllig ist, dass die Dienstleister
durch die die Auftraggeber im Schnitt
um 0.4 Punkte héher bewerten wer
den (3.2 und 2.8). Dies ist aufgrund
der Spezialisierung der Dienstleister
zu erwarten und ist letztendlich eine
Voraussetzung flr eine Vergabe von
Dialogmarketing an externe Dienst-
leister — die Frage ist eher, ob 0.4 ein
zufriedenstellender Abstand ist, wenn
man letztlich von Expertenwissen

Gegenseitige Beurteilungen von Auftraggebern und Dienstleistern

...sind technisch bereit, die Wirkung von
Dialog-Massnahmen abzubilden (z.B. Erfolgs-
messung oder crossmediales Tracking)*

...bringen innovative Ideen hervor,
um Dialog-Marketing voran zu treiben**

...sprechen dieselbe Sprache wie Sie*

...sind in den neuen Medien angekommen**

...sind mit mobilem Marketing vertraut**

...reagieren prompt auf Veranderungen
im Medienverhalten von Konsumenten**

..nehmen maogliche Datenschutz-
Themen frithzeitig wahr**

(
\

Auftraggeber Uber DL

1 2 3 4 5
stimme stimme stimme
gar nicht zu teilweise zu vollstandig zu

=@= Dienstleister Uber AG

Abbildung 16: Gegenseitige Beurteilungen von Auftraggebern (AG) und Dienstleistern (DL) (N=zw. 107
und 111); Mittelwert-Unterschiede P<0.05 (*) signifikant und P<0.001 (**) hochsignifikant

lebt. Ebenso kann eine unzureichende
Bereitschaft und Flexibilitat auf aktuel-
le Trends auf Seiten der Auftraggeber
zu reagieren die Entwicklung der Dia-
logmarketingbranche behindern, weil
neue Dialogformen nicht im Markt
ankommen.

Hierzu passt das Ergebnis, dass sich
beide Marktseiten in Bezug auf die
Reaktionsgeschwindigkeit auf Veran-
derungen im Medienverhalten von

Konsumenten eher negativ beurteilen.

Erfreulich ist das Ergebnis, dass sich
die beiden Marktseiten durchaus
verstehen, dieselbe Sprache spre-
chen. Dies ist denn auch die einzige
Beurteilung der Dienstleister Uber

die Auftraggeber, welche einen leicht
positiven Mittelwert erreicht.

Der fast parallele Verlauf der beiden
Beurteilungen zeigt jedoch auch, dass
die Auftraggeber und Dienstleister
durchaus regen Kontakt pflegen, sei
es durch die praktische Zusammen-
arbeit oder durch die Teilnahme in
Verbanden und an Fachvortragen, und
ihre Beurteilungen nicht diametral
auseinander gehen.

N
N

Auftraggeber vs. Dienstleister Image



Auftraggeber vs. Dienstleister Trends & ‘

Am starksten werden den Trends zu crossmedialen
Kampagnen, Mobile First und Behavioural Branding

zugestimmt

Welche Trends sehen die Auftragge-
ber und Dienstleister im Dialogmar
keting Bereich? Um dies zu erfahren,
wurden die Unternehmen gebeten,
die nachfolgenden Trendaussagen zu
beurteilen.

Die héchsten Zustimmungswerte

der abgefragten Trends erreicht die
Aussage, dass Kampagnen zuneh-
mend crossmedial konzipiert werden
(AG: 4.31 bzw. DL: 4.23). Thematisch
ist Crossmedialitat nicht das Aller
neuste — da aber die Umsetzung dem
medialen Intersse oft hinterher hinkt,
darf dies trotzdem als Trend bezeich-
net werden. Das alte Silodenken in
klar getrennten Kanélen — und die
Organisation in Silos - ist sowohl bei
Auftraggebern als auch Dienstleistern
haufig noch langst nicht Gberwunden.
Im Moment werden laut Agenturen
und Beratern durchschnittlich 40% der
Kampagnen crossmedial konzipiert
(vgl. Branchenresultate).

Ebenfalls sehr hohe Zustimmung
erhélt die Trendaussage, dass sich
Mobile First durchsetzen wird

(Websites werden zuerst fir Mobile
& Tablet konzipiert und dann erst flr
die grosseren Desktop-Formate), mit
durchschnittlichen Bewertungen von
3.76 (AG) bzw. 3.78 (DL). Bestatigt
wird dies durch die Aussagen der

Zustimmungswerte zu Trendaussagen

Agenturen und Berater im Web&Mo-
bile Bereich, welche bereits 25% ihrer
Umsatze mit Auftragen fiir Mobi-
le-Anwendungen erwirtschaften (vgl.
Branchenresultate).

Kampagnen werden zunehmend
crossmedial konzipiert
Mobile First wird sich durchsetzen

Behavioural Branding (Umsetzung der
Markenidentitat nach innen) wird wichtiger

Physische Sendungen werden mit zunehmender
Online-Konkurrenz héherwertig gestaltet

Je mehr Ausgaben online,
desto héher Beachtung offline

In 5 Jahren kénnen wir flr jeden Kunden indivi-
dualisierte Angebote und Werbung abgeben

QR ist tot*
Make vor Buy (Trend zum Insourcing
von Dialogmarketing-Aktivitaten)

Beacons und Location Based Mobile
Marketing sind die neuen Hype-Themen

In naher Zukunft werden Kunden ihre Daten
selber verwalten und daran verdienen*

=@ Auftraggeber

— N

/

1 2 3 4 5
stimme stimme stimme
gar nicht zu tellweise zu vollstandig zu

«=== Dienstleister

Abbildung 15: Zustimmungswerte zu Trendaussagen der Auftraggeber (N=103) und der Dienstleister
(N=97); Mittelwert-Unterschiede P<0.05 (*) signifikant und P<0.001 (**) hochsignifikant



Je starker sich die Ausgaben Richtung Online/Mobile
verschieben, desto mehr Beachtung finden Briefe und
andere personalisierte offline Werbemittel und desto
hoéherwertig werden sie auch gestaltet

Sowohl Dienstleister (3.56) als auch
Auftraggeber (3.68) bestatigen, dass
Behavioural Branding, also die Um-
setzung der Markenidentitat nach
innen, wichtiger wird. Fir das Marke-
ting hat dies insofern Implikationen,
als dass Dialogmarketing-Aktivitédten
eher wieder inhouse durchgefihrt
werden. Denn wird die Markeniden-
titat durch Mitarbeiter gelebt und ge-
stltzt, so kann sie auch besser durch
Mitarbeiter des eigenen Unterneh-
mens nach aussen getragen werden
als durch externe Dienstleister.

Dass Beacons und Location Based
Marketing die neuen Hype-Themen
im Marketing sind, wird nur teilweise
bejaht. Dies kdnnte daran liegen,
dass Dienste in diese Richtung erst
aufkommen, oder auch, dass sie
nicht als Hype sondern substanzi-
elle Entwicklung wahrgenommen
werden. Die Swisscom plant z.B.
zusammen mit der SRG und Ringier
(falls die Wettbewerbskommission
keine Einwande hervorbringt) ab 2016
gemeinsam ihre Werbeflache zu ver
markten. Dabei werden Daten Uber

das Nutzerverhalten miteinfliessen,
die dank Daten des mobilen Netzes
von Swisscom vorhanden sind (Stad-
ler, 2015). Wie stark und schnell sich
solche Services durchsetzen werden
und wie hoch der Mehrwert tatsach-
lich ist, bleibt abzuwarten. Denn nach
wie vor dirfen solche Daten nur
anonymisiert angeboten werden.

Die Trendaussagen zu physischen
Sendungen werden eher bejaht. Je
starker sich die Ausgaben Richtung
Online / Mobile verschieben, desto
mehr Beachtung finden Briefe und
andere personalisierte offline Werbe-
mittel und desto hoherwertig werden
sie auch gestaltet. Der Brief und
ahnliche physische Medien werden
also ihren festen Platz im Mediamix
nicht verlieren, sondern im Gegenteil
ihr Profil scharfen.

Unterschiedlich wird die Aussage
bewertet, dass QR tot ist. Die Dienst-
leister stimmten mit 2.91 weniger

zu als die Auftraggeber mit 3.37 Eine
Befragung von 900 Schweizer Konsu-
menten der Agentur Xeit ergab, dass

weniger als die Hélfte der Befragten
(41%) einen QR Code Reader instal-
liert haben. Von diesen scannen 70
% selten bis nie einen QR Code ein
(Xeit, 2015, S. 17). Die Grinde dafir
liegen vor allem am mangelnden
Interesse (68%) sowie an fehlendem
Wissen (67 %) Uber QR-Codes (Sko-
pos, 2014). Obwohl die Codes also
auf vielen Produkten und Kommuni-
kationsmitteln verfligbar waren, wer-
den sie kaum genutzt. WWenn dennoch
gescannt wird, dann ab Produkten
oder Zeitungs-Anzeigen (je 33%), von
Flyern (19%), vom ComputerScreen
(10%) oder von Plakaten (5%) (Xeit,
2015, S. 17).

Unterschiedliche Bewertungen sind
bei der Aussage zu sehen, dass
Kunden in naher Zukunft ihre Daten
selber verwalten und daran verdienen
konnen. Die Dienstleister halten dies
flr wahrscheinlicher (Mittelwert 3.09)
als die Auftraggeber (Mittelwert 2.67).
Unter dem Stichwort «Daten als Wah-
rung» wird diesem Trend auch in der
ZHAW-Forschung nachgegangen.

Auftraggeber vs Dienstleister Trends & ‘
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Dienstleister Umsatze & ‘

Dienstleister von
Dialogmarketing im Uberblick

Die Dienstleister generieren durchschnittlich 64%
ihrer Umsatze mit Dialogmarketing-Auftragen

Nachfolgend werden die Resultate
der Dialogmarketing-Dienstleister
dargelegt, welche in acht Segmen-
te unterteilt wurden, die alle eine
wichtige Rolle im Dialogmarketing
einnehmen. Ziel war einerseits, pro
Segment spannende und dialogspe-
zifische Kennzahlen zu erheben, mit
denen sich die Dienstleister verglei-
chen kédnnen. Die entsprechenden
Fragen wurden zusammen mit
Experten der jeweiligen Segmente
entwickelt und auch interpretiert und
plausibilisiert. Ziel war andererseits,
das Branchenvolumen zu erheben,
um die wirtschaftliche Relevanz der
Branche aufzuzeigen. Da viele Unter
nehmen keine Umsétze bekannt ga-
ben, wurde die Branche nur teilweise
erfasst. Deshalb wurden Zahlen fir
die ganzen Segmente, wo eine ent-
sprechende Datenbasis vorhanden,
zusatzlich hochgerechnet.

Die Dienstleister im Dialogmarke-
ting sind durchaus heterogen. Auf
der einen Seite gibt es Full-Ser
vice-Anbieter, welche den gesamten
Dialogmarketing-Prozess on- und
offline abdecken und tber den Kom-
munikationsprozess hinweg auch die

Abwicklung von Bestellungen und
Retouren erledigen. Auf der anderen
Seite gibt es in allen Segmenten
Dienstleister, welche sich auf einen
Bereich spezialisiert haben und

nur in einem Segment téatig sind.
Zwischen den Full-Service-Anbie-

Umsatzanteil der Dienstleister
durch Dialogmarketing-Auftrage

Anderer Umsatz 36%

Umsatz Dialogmarketing 64%
Abbildung 18: Durchschnittlicher Umsatzanteil
der Dienstleister durch Dialogmarketing-Auf-
trage (N=125)

tern und den Spezialisten sind viele
Zwischenformen vorhanden, wie z.B.
Dienstleister, die eine Kombination
aus Druck, Lettershop und Adress-
management anbieten. Knapp die
Halfte der Teilnehmer ist nur in einem
Segment tatig (60/131). Die andere
Hélfte sind in 2 und mehr Segmen-
ten tatig (71/131), was die teilweise
tiefen Umsatzanteile der einzelnen
Segmente erklart.

Die Dienstleister wurden gefragt,
welche Umsatzanteile mit Dialogmar-
keting in den verschiedenen Seg-
menten generiert wurden. Diese sind
in der nachfolgenden Tabelle darge-
stellt. Summiert man die Umsatzan-
teile, welche in den verschiedenen
Segmenten erwirtschaftet wurden
(viele Unternehmen sind in mehre-
ren Segmenten tatig), so generiert
ein durchschnittliches Dienstleis-
terUnternehmen rund 64 % seiner
Umsétze im Dialogmarketingbereich.
Dies zeigt eine starke Abhangigkeit
der Branchenteilnehmer von dieser
Kommunikationsform. Fir 51% der
Dienstleister ist es gar die dominante
Umsatzquelle, mit Umsatzanteilen
zwischen 66%-100%.



Ebenfalls gefragt wurde nach abso-
luten Umsétzen, sodass kombiniert
mit den Umsatzanteilen die Volumina
der Segmente abgeleitet werden
konnten. Leider legten nur wenige
Unternehmen ihre absoluten Um-
sétze offen, weshalb die Ubersicht
unvollstandig ist. Wo madglich wurden
die Segmentszahlen (Mitarbeiter und
Umsatze) mit Drittwerten hochge-
rechnet, wo nicht moglich, werden
nur die erhobenen Werte dargelegt.
Die Hochrechnungen werden inner-
halb der Segmente beschrieben.

Am starksten abhangig von Dialog-
marketing-Auftragen sind mit 64.3%
Umsatzanteilen die Vertragungs-
organisationen, bzw. sind sie am
starksten spezialisiert. Ebenfalls stark

Verteilung der Dialogmarketing-Umsatzanteile
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Abbildung 19: Verteilung der Dialogmarketing-Umsatzanteile der Dienstleister (N=125)

spezialisiert sind Adress-Dienstleister allen Segmenten Teilnehmer, die ih-
mit 45.5%. Die anderen Segmente ren ganzen Umsatz in einem einzigen
bewegen sich im Bereich von 30% Segment erwirtschaften.

des Umsatzes. Dennoch gibt es im

Ubersicht der erhobenen und hochgerechneten Umsitze und Mitarbeiterzahlen im Dialogmarketing

DM-Umsatz-Anteile der Kumulierte DM-Umsatze Hochgerechnete DM-  Mitarbeiter im DM ganzes Seg-
Segment Teilnehmer pro Segment der Teilnehmer Umsatze ganzes Segment ment (Hochrechnung*/Studie**)
Agenturen/Berater 29% 17 mio CHF (N=25) - -
Web&Mobile Agenturen/Berater 35% 13.3 mio CHF (N=10) 142 mio CHF 838 MA*
Adress-Dienstleister 45% 32.6 mio CHF (N=4) - -
Druck 34% 48 mio CHF (N=9) - -
Lettershop 17% 42.1 mio CHF (N=9) - -
Vertragung 64% 1050 mia CHF (N=3) (fast vollst. erfasst) 8300 MA**
Werbeartikel 33% 16 mio CHF (N=8) 243 mio CHF 497 MA*

Contact Center

30% 28.25 mio CHF (N=2) - -

Tabelle 10: Ubersicht der erhobenen und hochgerechneten Umsétze und Mitarbeiter
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O

Dienstleister Umsatze



Entwicklung Umsatzanteile & ‘

Um zu analysieren, welchen Segmen-
ten im 2015 mehr Gewicht zufallen
wird, wurden die Unternehmen ge-
fragt, wie sich die Anteile am Umsatz
entwickeln werden. Um die Ubersicht
zu vereinfachen wurde eine Tendenz
ausgewiesen, welche die abnehmen-
den von den zunehmenden subtra-
hiert.

Die Dienstleister stellen sich durch-
aus selbstbewusst dar und werden

in allen Bereichen (ausser im Druck
Segment) starker auf Dialogmarketing
setzten. Dies trifft ganz besonders fir
Web&Mobile Agenturen und Berater
sowie auf die Contact Center zu, wel-
che am deutlichsten eine Anteilser
héhung erwarten (mit 77% und 78%

Tendenzen). Dass sich der Umsatz-

anteil des Dialogmarketings erhoht,
bedeutet jedoch nicht automatisch,

dass sich der Umsatz der Unterneh-
men insgesamt erhoht.

Nachfolgend werden Resultate
prasentiert, welche nur durch die
Unternehmen beantwortet wurden,
welche in den jeweiligen Segmenten
tatig sind. Entsprechend sind die
Teilnehmerzahlen tiefer als bei jenen
Fragen, die allen gestellt wurden.
Zuerst wird jeweils kurz die Rolle des
Segmentes im Dialogmarketing-Pro-
zess dargelegt, dann werden die
Studienteilnehmer umschrieben und
schliesslich folgen einige spezifische
Kennzahlen.

Entwicklung der Umsatzanteile der Dienstleister-Segmente

Segment zunehmend gleich bleibend abnehmend Tendenz
Agenturen / Beratung (N=69) 41% 51% 7% 34%
Web&Mobile Agenturen/Beratung (N=31) 77% 23% 0% 77%
Adress-Dienstleister (N=23) 38% 46% 17% 21%
Druck (N=35) 33% 33% 33% 0%
Lettershop (N=27) 40% 36% 24% 16%
Fulfillment (N=17) 29% 53% 18% 12%
Vertragung (N=7) 57% 29% 14% 43%
Werbeartikel (N=16) 47% 29% 24% 24%
Contact Center (N=9) 78% 22% 0% 78%

Tabelle 11: Entwicklung der Umsatzanteile pro Dienstleister-Segment



Agenturen und Berater
setzen 40% der Kampagnen
crossmedial um

Agenturen und Berater entwickeln far
die Auftraggeber Dialogmarketing-
Massnahmen oder ganze Kampag-
nen. Dabei bringen sie nicht nur krea-
tive Kompetenzen mit ein, sondern
auch Medien- und Konsumentenwis-
sen, um die richtigen Zielgruppen mit
relevanten Inhalten auf den richtigen
Kanélen zu erreichen. Knapp die
Halfte der Teilnehmer ist neben der
Beratung im offline Bereich auch im
Web&Mobile Bereich tatig, was eine
Voraussetzung ist um crossmediale
Kampagnen auf allen Kanélen anbie-
ten zu kdnnen. Im Schnitt erwirtschaf-
teten sie 29% ihrer Agenturumsatze
mit Dialogmarketing-Leistungen
(N=69). Laut Branchen-Experten sind
es tendenziell spezialisierte Agentu-
ren, welche so hohe Dialogmarke-
ting-Anteile ausweisen. Wirde man
alle Agenturen betrachten, wére der
Anteil etwas tiefer als 29%.

Die 25 Teilnehmer, welche Angaben
zu ihren Umséatzen machten, gene-
rieren gemeinsam Uber 96 mio CHF
durch Dialogmarketing-Auftrage.
Isoliert man aus diesen Umséatzen den
durchschnittlichen Agenturanteil von
1765% (echte Wertschopfung), so
wurden rund 17 mio CHF mit Dialog-
marketing-Leistungen erwirtschaftet.
Die meisten Unternehmen, die im
Agentur und Beratungssegment tatig
sind, weisen Mitarbeiterzahlen von
10-49 Mitarbeitern auf. 29 Teilnehmer

N\

Ralf Kostgeld, Creative Director, Mitglied der Geschéftsleitung Ammarkt AG

«Eine kreative Idee ist immer
noch der Schlussel zum Erfolg.»

Relevanteste Themen der Agenturen und Berater
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Abbildung 20: Relevanteste Themen der Agenturen/Berater (N=57)

geben an, die Mitarbeiterzahl konstant
zu halten, 16 werden die Zahl erhéhen
und drei werden sie reduzieren.

Die Agenturen und Berater wurden
gebeten, aus einer Auswahl von
zwolf Themen die relevantesten drei
Themen zu wahlen, wobei das erste
Thema die hochste Relevanz hat, etc.

Die hochste Relevanz hat — wie bei
den Auftraggebern auch — Dialogmar
keting mit 15/57 Nennungen auf dem
ersten Rang. Einerseits liegt es dar
an, dass eher Dialogmarketing-spezi-
alisierte Agenturen erreicht wurden.
Andererseits ist es laut Experten tat-
sachlich eine Disziplin, welche wieder

an Relevanz gewonnen hat bzw. ge-
winnt, da die Performance besonders
gut gesteuert werden kann. Digitales
Marketing folgt als zweithaufigste
Nennung. Dieser Bereich ist nach wie
vor sehr dynamisch und erfordert von
den Agenturen standige Anpassung.

Im Schnitt konzipieren die Agenturen
und Berater rund 40% der Kampag-
nen crossmedial und erwirtschaften
auch einen ebenso hohen Umsatz-
anteil mit crossmedialen Kampag-
nen von 40% (N= 57). Integraler
Anteil der meisten Kampagnen sind
personalisierte Briefe, welche in
durchschnittlich 33% der Kampagnen
eingesetzt werden.

Dienstleister Agenturen & Berater A& ‘



Dienstleister Web & Mobile

Web&Mobile Agenturen und Berater erwirtschaften 25%
ihrer Umséatze im Mobile Bereich

Teilbereiche Web & Mobile-Segment

Online Dialogmarketing

‘ Web ‘ ‘ Mobile ‘ ‘Social Media

Abbildung 21: die drei Teilbereiche des
Web&Mobile Segments

Dienstleister im Bereich der Online
Medien werden zum ersten Mal

in der SDV Dialogmarketing Studie
erfasst. Online Medien sind prades-
tiniert, um interaktive Elemente zu
integrieren und so in einen persona-
lisierten und messbaren Dialog mit
Konsumenten zu treten. Der Bereich
wurde in drei Teile gegliedert: Web,
Mobile und Social Media.

Dem Mobile Bereich kommt eine
ganz besondere Bedeutung zu, denn
kein anderes Gerat kommt dem
Konsumenten ndher und ist Gberdies
standiger Begleiter. Typische Mobile
Instrumente sind bspw. Mobiles
E-Mail-Marketing, Mobile Tagging
(QR-Codes, Barcodes, u. v. m.),
Location Based Services, Couponing
oder SMS-Marketing. Zwischen Web
und Mobile kann bei einem Res-
ponsive-Website-Design nicht mehr
unterschieden werden. Da der Mobile
Bereich aber nach wie vor in der Ent-
wicklung ist, wurden die Agenturen
dennoch gebeten, diese Unterschei-
dung vorzunehmen.

Von den 28 teilnehmenden Web&-
Mobile Agenturen sind 27 im Bereich
Web tatig, 22 im Bereich Mobile und
19 im Bereich Social Media. Die meis-

ten Web&Mobile Agenturen erbrin-
gen auch offline Leistungen (24/28),
nur zwei Agenturen haben sich aus-
schliesslich auf den Online Bereich
spezialisiert. Im Schnitt erwirtschaften
die Unternehmen in diesem Seg-
ment rund 35% ihrer Umsatze mit
Dialogmarketing-Auftragen (N=31).
27 Teilnehmer erwarten fir 2015
steigende Dialogmarketing-Umsatz-
anteile in diesem Segment, 7 gehen
von gleichbleibenden Anteilen aus.
Die Teilnehmer generieren im Schnitt
35% ihrer Umséatze mit Dialogmarke-
ting-Auftradgen. Rechnet man diesen
Umsatzanteil auf das Branchenvo-
lumen hoch (Best of Swiss Web hat
die Agenturen direkt befragt; Umsatz
2014 ohne Mediaspendings rund 407
mio CHF, Anzahl Vollzeit-Mitarbeiter
rund 2'394), so wird in der Schweiz
rund 142 mio CHF mit Dialogmar-
keting-Leistungen im Web&Mobile
Bereich erwirtschaftet; wobei rund
838 Vollzeitstellen involviert sind.
Vergleicht man die rapportierten Dia-
log-Umsatzanteile der Studienteilneh-
mer (N=10, 13.3 mio CHF) mit dem
Dialoganteil des gesamten Marktes,
so wurden knapp 10% dieses Seg-
mentes mit der Studie erreicht.

Tatigkeitsbereiche

Teilbereiche tatig nicht tatig Einstieg geplant
Web (Laptop, PC, etc) 27 1 0/1
Mobile (Smartphone, Tablets, etc.) 22 6 2/6
Social Media 19 9 2/9

Tabelle 12: Tatigkeitsbereiche der teilnehmenden Web-Agenturen und -Berater (N=28)



Betrachtet man die Umsatzanteile,
welche die Web&Mobile Agenturen in
den drei Tatigkeitsbereichen erzielt ha-
ben, so wird der grésste Umsatzanteil
mit 41% noch immer durch Auftrage
fur Desktop-L&sungen erwirtschaftet.
Rund 25% werden mit Auftradgen bzw.
Modifikationen flr Mobile-Lésungen
generiert und rund 10% werden durch
Auftrage erreicht, welche sozialen
Medien tangieren. Laut Experten
nehmen insbesondere die Auftrage im
Mobile Bereich zu. Dass Mobile nicht

Umsatzanteile pro Tatigkeitsbereich

Andere 24% Web (Laptop, PC etc.)
41%

Social Media
10% .
Mobile (Smartphone,
Tablets etc.) 25%
Abbildung 22: Durchschnittliche Umsatzanteile

pro Tatigkeitsbereich (N=28)

nur zunehmen wird, sondern auch
«first» gesetzt wird, wurde durch die
Auftraggeber deutlich bestatigt (Trend-
aussage «Mobile first» mit Mittelwert
= 3.8 deutlich bejaht auf einer ber
Skala).

Die jahrlichen Aufwendungen fir Inno-
vationen wie Know-How Transfers flr
neue oder dynamische Bereiche wie
Suchmaschinenoptimierung, Schaf-
fung neuer Stellen fir Fachspezialis-
ten, oder die Teilnahme an Konferen-
zen und Messen betragen im Mittel
82'800.- CHF (N=25). Im Verhaéltnis
zum durchschnittlichen Umsatz der
Unternehmen (auch des Dialog-frem-
den), welche im Bereich Web&Mobile
tatig sind (3.44 mio CHF, N=11), erge-
ben sich Innovationsinvestments von
rund 2.4% des Umsatzes.

Ein Trend bei Online-Agenturen ist laut
Experten die Professionalisierung des
E-Mail-Marketings. Dank neuer Tools
sind nicht nur personalisierte Anspra-
chen sondern auch individualisierte
Inhalte moglich, je nach Interesse der
Empféanger. Dies fordert die Relevanz
und somit auch den Erfolg von E-Mail—
Dialogen. Diese (Software-)Tools sind
zwar schon langer erhaltlich, werden
nun aber von vielen Unternehmen ein-
gesetzt und generieren fir die On-
line-Agenturen Umsétze.

IN
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Dienstleister Adressen & ‘

Adress-Dienstleister
haben uber 80 Millionen
Adressen vermittelt

Adress-Dienstleister sind zentrale
Akteure im Dialogmarketing-Markt,
insbesondere wenn es um die Kon-
taktaufnahme mit potenziellen neuen
Kunden geht. Heute werden Adressen
weit Uber die klassischen sozio-de-
mografischen Kriterien qualifiziert. So
werden sie z.B. auch nach psychogra-
fischer Einordnung (wie z.B. den Sinus
Geo Milieus) oder nach verhaltensre-
levanten Kriterien wie der Spendenaf-
finitat angeboten. Prinzipiell gibt es
zwei Formen der Adress-Vermittlung:
den Kauf und die Miete von Adressen
(welche nochmals in Einmalnutzung,
der Standard, und ein langerfristiges
Leasing unterteilt wird). Der Vorteil der
Miete von Adressen (welcher auch

in den Zahlen ersichtlich wird), ist die
Aktualitat. Denn laut Experten éandert
bei 10-15% der Bevdlkerung jedes
Jahr die Adresse. Bei einem Kauf ist
die Aktualitat nur zum Transaktionszeit-
punkt gegeben, wahrend gemietete
Adressen laufend aktualisiert werden
(kénnen).

Insgesamt haben 14 Unternehmen
teilgenommen, die Adressdienst-
leistungen anbieten. Drei Unterneh-
men sind ausschliesslich in diesem
Segment tétig, die meisten bieten
Leistungen in weiteren zwei bis drei
Segmenten an. Die vier Adress-
Dienstleister, welche Angaben zu
ihren Umsatzen machten, erwirtschaf-

R. Meyer, CMO bei KunzlerBachmann Directmarketing AG

VAN

sprache!»

«Mit Sorgfalt und Know-how selek-
tierte Adressen sind der Schlussel
zur individualisierten Kundenan-

Tabelle 13: Anzahl verkaufter und vermieteter Adressen

der Adress-Dienstleister

Transak-
Adressat tionsform Post-Adressen E-Mail-Adressen
Private verkauft 1210'005 38000
vermietet 68'655'075 2'848'520
Firmen verkauft 1565'025 300000
vermietet 5140025 415'580

Tabelle 13: Anzahl verkaufter und vermieteter Adressen der Adress-Dienstleister (N=14)

ten zusammen rund 32.6 mio CHF
mit Dialogmarketingleistungen.

Die teilnehmenden Adressdienst-
leister haben im 2014 lber 76.5

mio Postadressen und rund 3.6 mio
E-Mail-Adressen vermittelt. Experten
bemerken, dass der gesamte Markt
im Privat-Adressen-Bereich (B2C) rea-
listisch abgebildet wurde, wahrend die
Anzahl vermittelter Firmen-Adressen
(B2B) im hoher sein dirften. Dennoch
werden mehr Privat- als Firmen-Ad-
ressen vermittelt. Einerseits sind die
Konsumenten den Unternehmen
zahlenmassig Uberlegen. Andererseits
werden B2B Adressen oft durch die
Unternehmen selber angelegt und
verwaltet.

Der Anteil der vermittelten E-Mail-Ad-
ressen betragt nicht einmal 5% der
postalischen Adressen. Dies riihrt

vor allem aus der Opt-In-Problema-
tik. Unternehmen die Nicht-Kunden

per E-Mail anschreiben machen sich
strafbar, wenn kein Opt-In vorliegt (ge-
maéss Artikel 23 des UWG). Entspre-
chend sind laut Experten erst um die
7%-10% der Adressen mit E-Mail-Ad-
ressen versehen. Insgesamt werden
also wenig E-Mail-Adressen vermittelt,
obwohl die Nachfrage danach sehr
gross ware.

Die Adress-Dienstleister wurden ge-
fragt, wie oft die verkauften Adressen
benutzt wurden. Firmenadressen
(Post&E-Mail) wurden durchschnittlich
2.2 mal im Jahr benutzt, Privatadres-
sen durchschnittlich 2.7 mal (N=5).
Diese Zahlen sind laut Experten plau-
sibel, demnach sind 2-3 Kontakte pro
Jahr typisch. Zu erwarten war auch,
dass im B2C-Bereich Kunden etwas
ofter angeschrieben werden als im
B2B-Bereich.



Druckereien im Dialogmarketing veredeln 24% der Werbedrucke.

Unternehmen, die im Dialogmarke-
ting Bereich Drucke anbieten, sind
meist noch in anderen Segmenten
tatig. Dadurch kénnen Uber die
eigentlichen Kommunikationsmittel
hinaus auch gleich Adressen und/oder
personalisierte Ansprachen aufge-
druckt werden. Im Moment geht der
Trend sogar hin zu individualisierten
Inhalten, welche je nach Interesse
einzelner Kunden oder Kundenseg-
mente gedruckt werden. Dies erhoht
die Relevanz und somit auch den
Erfolg von physischen Dialogmarke-
ting-Instrumenten.

Insgesamt haben 23 Unternehmen
teilgenommen, die im Druckseg-
ment tatig sind. Vier Unternehmen
sind ausschliesslich im Druckbereich
tatig, die anderen agieren in wei-
teren Segmenten. Durchschnittlich
generieren die Unternehmen 34%
ihres Umsatzes mit Auftragen fur
Dialogmarketingzwecke (N=35). Laut
Experten dirften eher spezialisierte
Unternehmen an der Umfrage teil-
genommen haben, im ganzen Markt
lagen die Anteile tiefer. Die neun Un-
ternehmen, welche Angaben zu ihren
Umséatzen machten, erwirtschafteten
zusammen rund 48 mio CHF mit
Auftragen, die flr Dialogmarketing
Zwecke bestimmt waren.

Es gibt viele Personen, die Drucksa-
chen (auch) haptisch wahrnehmen
oder sogar geniessen. Veredelte
Drucke verstérken die Wirkung von
Mailings bei Haptik-affinen Konsu-

menten und vermitteln ein Geflhl
von Wertschatzung und Qualitét (z.B.
Pecks & Wiggins, 2006). Deshalb
wurden die Druckbetriebe gefragt,
welchen Anteil der Drucke veredelt
wird, z.B. durch Pragung/Stanzung,
Lackierung, Etiketten, Rubbel-Felder,
usw. Innerhalb des Werbe-Drucks
wurden durchschnittlich 24% der
Drucke veredelt. Da viele Druckbetrie-
be erreicht wurden, die vor allem im
Dialogmarketing tatig sind, ist dieser
Wert laut Experten realistisch.

Rund 76% gehen davon aus, dass der
Anteil veredelter Drucke gleich blei-
ben wird, je 12% schatzen, dass die

Anteil der veredelten Druck-
auftrage

Veredelte Drucke
24%

Nicht veredelte Drucke
76%

Abbildung 23: Antell der veredelten Druckauf-
trage (N=25)

veredelten Drucke zunehmen bzw.
abnehmen werden. Vergleicht man
diese Aussagen mit der Trendbeurtei-
lung «Physische Sendungen werden
mit zunehmender Online-Konkurrenz
héherwertig gestaltet» — welche

von der gesamten Branche mit 3.7
und von den Auftraggebern mit 3.5
bewertet wurde (3= stimme teilwei-
se zu, 4= stimme eher zu) - so zeigt
sich hier eine leichte Wahrnehmungs-
diskrepanz zwischen der Druckbran-
che, welche mehrheitlich von einem
konstanten Anteil an veredelten
Sendungen ausgeht und den anderen
Werbemarktakteuren.

Da die Unternehmen im Druckseg-
ment oft in vor- und nachgelagerten
Bereichen (wie dem Adress-Manage-
ment oder Lettershop) Dienstleistun-
gen anbieten, kénnen sie sich von
der Konkurrenz differenzieren und die
Kunden durch komplette Losungen
(Full-Service) an sich binden. So kon-
nen sich Druckbetriebe, welche im
Dialogmarketing-Bereich spezialisiert
sind, trotz anhaltend starkem Wettbe-
werb im Druckmarkt behaupten.

Dienstleister Druckerei & ‘



Dienstleister Lettershop

90% der Lettershops arbeiten mit Daten-Matrix Codes zur

effizienteren Verarbeitung

Lettershop bezeichnet eine Bearbei-
tungsstufe von physischen Drucksa-
chen, die nach dem Druck (bzw. der
Produktion) aber vor dem Versand
stattfindet. Typischerweise werden
einzelne Mailing-Teile zusammenge-
flgt und verschweisst/kuvertiert, es
werden Adressen oder Matrix-Codes
aufgedruckt, um Sendungen zu
personalisieren und verfolgbar zu
machen.

27 Unternehmen, die im Lettershop
Bereich tatig sind, nannten Dialog-
marketing-Umsatzanteile, welche von
5%-40% reichen und im Mittel 17 %
betragen. Keiner der Teilnehmer ist
exklusiv in diesem Segment tatig,

es wurden eher Full-Service-Provider
erreicht, bei denen Lettershop nur ein
Tatigkeitsbereich unter anderen ist.
Werden die Dialoganteile der Teilneh-
mer mit den jeweiligen Umsatzen
verrechnet (N=9), so erwirtschaften
sie zusammen rund 42.1 mio CHF

im Lettershop Bereich. Laut Exper
tenmeinung wurden ca. 25% der
Lettershop-Unternehmen mit der
Umfrage erreicht.

Rund 90% (17/19) der Lettershops
setzen Data-Matrix-Codes (nach-
folgend Matrix-Codes) bei Mailings

Beispiel eines Matrix-Codes und Unterschiede zum QR-Code

CH-3011
LIP. Ben

Herr

Hans Schweizer
Gerechtigkeitsstrasse 10
3011 Bern

Abbildung 24: Beispiel eines Matrix-Codes und Unterschiede zum QR-Code (Quellen: Post CH AG,
Factsheet Letter-1D)

ein. Sie tun dies durchschnittlich bei Code aufgedruckt ist. Dies macht
45% ihrer Auftrage, also nicht ganz zum einen die Verarbeitung effizien-
der Halfte. Laut Experten sind es vor ter, zum anderen konnen die Infor
allem kleinere Verséande, die ohne mationen Uber den Sendungsverlauf
Matrix-Codes auskommen. Dennoch spater leichter in ein CRM-System
kann festgehalten werden, dass ein integriert werden (z.B. wenn eine
Grossteil der Drucksachen automa- Adresse nicht mehr glltig ist und
tisiert verarbeitet wird, sobald der geéandert/geldscht werden muss).

Grunde flur den Einsatz von Matrix-Codesa
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Adressabgleich fur personalisierte
Mailingteile (z. B. Kunden-Nummer)

Segment-Zugehorigkeit bei
verschiedenen Auflagen

Post-Letter ID z.B. fur
Vorverfligung Rucksendungen

M ja nein

Abbildung 25: Grunde fur den Einsatz von Matrix-Codes durch Lettershop Unternehmen (N=19)



Verglichen mit QR-Codes kdénnen
Matrix-Codes zwar weniger Informa-
tionen (alphanumerische Zeichen)
aufnehmen, daflr gelten sie als si-
cherer (datamatrixcode.net, 2013). Sie
sind optisch leicht zu unterscheiden:
wahrend der QR-Code 3 Quadratische
Subelemente aufweist, wird der Mat-
rix-Code durch ein [férmiges Element
am Rand charakterisiert.

Matrix-Codes werden von den meis-
ten Unternehmen (89%) als Post-Let-
ter ID eingesetzt (Informationen zum
Absender und zum Auftrag, sowie
eine Nummer zur Identifikation der
einzelnen Sendung). Die Post-LetterID
ermaglicht eine effizientere Verarbei-
tung der Mailings, bietet aber auch
eine Grundlage fir nachtragliche Wir
kungsanalysen und das Ableiten von
Optimierungsmassnahmen. 63% der
Teilnehmer verwenden Matrix-Codes
flr den Adressabgleich personalisier
ter Mailingteile, 42% um die Zugeho-
rigkeit der Empfanger zu verschiede-
nen Segmenten zu evaluieren.

QR-Codes zum Offnen von Lan-
ding-Pages durch die Endkunden wer
den von 63% (12/19) der Lettershops,
also von der Mehrheit, eingesetzt.
Dies zeigt sich auch in den Antworten

der Branche zur Trendaussage «QR

ist tot», welche mit einem Schnitt von
2.89 (N=98) eher verneint wird. Der
isolierte Durchschnitt der Lettershops
verneint noch starker mit einem
Schnitt von 2.37 (N=19). Interessan-
terweise stimmen die Auftraggeber
dieser Trendaussage mit einem Schnitt
von 3.34 (N=105) eher zu.

Rund 12% der Auftrage der Let-
tershops beinhalten dreidimensionale
Objekte. Laut Branchenexperten
wird dieser Anteil in den kommen-
den Jahren eher steigen. Typische
Auftraggeber von 3D-Objekten sind
Non-Profit-Organisationen, welche
kleine Geschenke als Mailingver
starker einsetzen, ebenfalls haufig
werden Produktmuster durch Detail-
handler versandt. Bereits die Halfte
der 3D-Objekte konnen maschinell
verarbeitet werden und missen nicht
nachtraglich von Hand eingesteckt
werden (49%; N=19).

Die Unternehmen des Lettershop
Segments wurden gefragt, wie oft
Testversande durchgeflihrt werden,
um die besten Inhaltskombinationen
zu bestimmen. 63% nutzten diese
Art von Experiment, um Mailings zu
optimieren, also mehr als die Halfte

der Unternehmen. 16% nutzen oft
Testversande (3/19), 47 % nutzen sie
selten (9/19) und 37% fuhren nie
Testversande durch (7/19). Laut
Experten hat die Anzahl Testversénde
eher abgenommen, da sie kostenin-
tensiv sind (v.a. wenn die Tests vor
dem eigentlichen Versand stattfin-
den).

Haufigkeit von Testversanden
durch Lettershops, um die
besten Inhaltskombinationen
zu evaluieren

selten 47% oft 16%

nie 37%
Abbildung 27: Haufigkeit von (kleineren) Test-
versanden durch Lettershops, um die besten

Inhaltskombinationen zu evaluieren (N=19)

Dienstleister Lettershop & ‘
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Die Vertragungsorganisationen haben Uber 3 Milliarden Sendungen zugestellt

Die Vertragungsorganisationen und
Zusteller liefern physische Dialog-
marketing-Sendungen wie Briefe,
Kundenzeitschriften oder Kataloge zu
den Endkunden in die Briefkasten.
Neben der Austragung verschiedener
Sonderformate, welche z.B. etwas
aus den Briefkdsten herausragen,
wird auch die zeitgenaue Zustellung
angeboten. Wahrend die Post und
Quickmail als einzige Marktteilneh-
mer adressierte Sendungen zustel-
len, gibt es viele (kleinere) Dienst-
leister, die unadressierte Sendungen
verteilen. Zusammen stellten die
Vertragungsorganisationen rund 3.3
mia Sendungen zu und setzten dabei
rund 1.05 mia CHF um (reine Zustel-
lung; N=5). Gemeinsam beschaftigen
sie flr die Vertragung Uber 8'300 Mit-
arbeiter. Obwohl die TeilnehmerZahl
hier sehr gering erscheint, decken sie
zusammen fast den gesamten Markt
ab (Post Mail CH AG, Quickmail AG
sowie die Direct Mail Company als
grosster Vertreter von Swissdirect-
mail).

Die teilnehmenden Vertragungsor-
ganisationen generieren im Schnitt
64% ihres Umsatzes in diesem

Anzahl Sendungen und Umsitze der Vertragungsorganisationen

und Zusteller

Form der Sendung Umsatz (CHF) Anzahl Kosten/Sendung
Adressierte Sendungen 830'416'352 (79%)  1299'506'802 (40%) 0.64 CHF
Unadressierte Sendungen  220'243'999 (21%)  1'978'563'200 (60%) 0.11 CHF

Tabelle 14: Anzahl Sendungen und Umsatze der Vertragungsorganisationen und Zusteller (N=5)

Bereich (N=7). Sie sind damit von den
untersuchten Branchen am starksten
von Dialogmarketing Aktivitaten ab-
hangig. Vier Teilnehmer rechnen mit
einer Zunahme des Umsatzanteiles
flr das laufende Jahr, ein Teilnehmer
geht von konstantem Anteil aus und
ein Teilnehmer rechnet mit abneh-
menden Umsatzanteilen in diesem
Segment.

Die Vertragungsorganisationen
wurden gefragt, welche Volumen sie
an adressierten und unadressierten
Dialogmarketing-Sendungen zuge-
stellt haben. Obwohl mit adressierten
Sendungen mit 79% mehr Umsatz
generiert wurde als mit unadres-
sierten, wurden mit 40% weniger
Sendungen adressiert zugestellt.
Adressierte Sendungen wurden zu
durchschnittlichen Kosten von 64
Rappen pro Sendung zugestellt,

unadressierte Sendungen zu durch-
schnittlich 11 Rappen pro Sendung
verteilt. Laut Stiftung Werbestatistik
Schweiz (2015), welche ahnliche Zah-
len unter der Rubrik «Direktwerbung»
erfasst, ist der adressierte Bereich im
Vergleich zu 2013 etwas geschrumpft,
wahrend der unadressierte Bereich
etwas gewachsen ist. Kumuliert ist
ein leichter Riickgang der Direktwer
bung festgestellt worden (Umsatz
-2.6%; Anzahl Sendungen +0.1%).

Vier Zusteller haben Angaben zu den
Anzahl Mitarbeitern gemacht, welche
in der Vertragung angestellt sind.
Insgesamt beschaftigen sie 8'372
Mitarbeiter, wovon einige jedoch ein
Teilzeitpensum innehaben. Ein Un-
ternehmen hélt seine Mitarbeiterzahl
fir 2015 konstant, ein Unternehmen
wird sie reduzieren und zwei Unter
nehmen werden die Mitarbeiterzahl
erhohen.

Dienstleister Vertragung & ‘
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Das Telefon ist fur Contact Center immer noch der dominante

Kundenbindungskanal

Contact Center betreuen und beraten
Kunden persoénlich und individuell

auf den verschiedensten Kanélen.
Dadurch wird den Kunden das Geflihl
Ubermittelt, dass sie ernst genommen
und wertgeschéatzt werden. Telefoni-
sche Dienstleistungen sind zwar mit
einem Inbound-Anteil von 74% noch
immer dominierend, jedoch werden
auch andere Kanale wie Email (10%),
Briefe (7%), Webformulare (5%) oder
SMS/MMS und Fax (0.4%) bedient
(Service Excellence Cockpit Report,
2014, S. 9). In der Schweiz sind aktuell
ca. 900 Contact Center tatig, welche
insgesamt rund 30°000 Mitarbeitende
beschéftigen, wobei viele Inhouse
Service Center sind.

Die neun Studienteilnehmer im Con-
tact Center Bereich nennen Um-

satzanteile zwischen 5% und 80%,
welche sie mit Dialogmarketing-Auf-
trdgen erwirtschaften, der Durch-
schnitt liegt bei 30%. Der relativ
geringe Teilnehmeranteil bei den
Contact Centern lasst keine verldss-
lichen Aussagen Uber das gesamte
Segment zu. Dennoch werden ihre
Kennzahlen hier dargelegt und mit
einzelnen Resultaten des Branchen-
reports ergdnzt (Service Excellence
Cockpit Report). Die teilnehmenden
Contact Center haben kumuliert 2.7
mio Inbound-Kontakte und rund 2.8
mio Outbound-Kontakte bearbeitet
(N=5). Zusammen standen daflr
533 eingerichtete Arbeitsplatze zur
Verflgung (N=6). Zwei Unternehmen
machten Angaben zu ihren Dialog-
marketing-Umsatzen, sie generierten
zusammen 28.25 mio CHF. Verglichen

Unternehmensaktivitaten pro Kanal, Outbound
0% 10% 20% 30%

40%  50% 60%  70%  80% 90% 100%

B Kundenbindung

B Zum Up- und Cross-Selling

B Zur Kundeninformation
Keine Kontakte tiber diesen Kanal

mit der gesamten Branche wurden
mit der Studie eher grossere Contact
Center erreicht (Branchendurchschnitt:
33 MA pro Unternehmen, Studie: 59
MA pro Unternehmen).

Die Auftraggeber lagern Contact
Center Dienstleistungen vor allem

aus Kostengriinden und der eigenen
Fokussierung auf Kernkompetenzen
aus. Werden Contact Center Leis-
tungen nicht ausgelagert, so sind die
Beweggrinde eher regulatorische
Hindernisse wie z.B. der Datenschutz
oder strategische Entscheide kein
Outsourcing zu betreiben, weil sonst
Know-How und die Kundennahe verlo-
ren gehen (Service Excellence Cockpit
Report, 2014, S. 29f).

Die Herausforderung fir viele Unter-
nehmen besteht darin, die wirksa-
men Kanale fir Kundenaktivitdten zu
nutzen und einen positiven Wertbei-
trag Uber den gesamten Customer
Lifecycle zu generieren. Fir die Kun-
denbindung nutzen die Service Center
priméar den Telefonkanal, fir die
Kundeninformation wenden sich die
Unternehmen am ehesten mit einem
Brief an ihre Kunden. Im Vergleich
zum Vorjahr blieben die meisten Out-
bound-Kanéle unverandert. Eindeutig
zugenommen hat der Chat, welcher
im Vergleich zum Vorjahr vielfaltiger
fur alle aufgelisteten Aktivitaten
eingesetzt wird (Service Excellence
Cockpit Report, 2015).
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Dienstleister Werbeartikel

Werbeartikel werden vor allem im persénlichen Kontakt des
Aussendienstes oder bei Messen eingesetzt .

Das Beilegen bzw. Verteilen von Wer-
beartikeln kann Dialogmarketing-Ak-
tivitdten positiv unterstitzen. Die
Werbe-Auftraggeber setzten \Werbe-
artikel insbesondere wegen der Wert-
schatzung ein, welche die Kunden

bei Erhalt wahrnehmen (Promosuisse
Studie 2014). Die Branche wurde
deswegen auch als Dienstleister in die
Dialogmarketing Studie integriert.

Die 16 Teilnehmer, die im Werbear
tikelsegment tatig sind, generieren
durchschnittlich 33% ihrer Umsétze
mit Werbeartikeln, die zu Dialogmar
ketingzwecken eingesetzt werden.
Von den 16 Unternehmen machten 8
Angaben zum Umsatz und zu Umsat-
zanteilen, die mit Auftragen fr Dialog-
marketingzwecke generiert wurden.
Zusammen erwirtschafteten sie rund
16 mio CHF mit Dialogmarketing-\Wer-
beartikeln. Im gesamten Markt flr
Werbeartikel wurden 2013 rund 733
mio CHF umgesetzt und dafir 1'500
Personen beschaftigt (Promosuisse
Studie 2014). Legt man zugrunde,
dass sich Umsatz und Mitarbeiterzahl
proportional verhalten, so kdnnen mit
dem durchschnittlichen dialogbezoge-
nen Umsatzanteil von 33.1% (N=16)
die Zahlen des ganzen Segments
hochgerechnet werden (vgl. Definition
von Dialogmarketing, Einleitung). Die
gesamte Werbeartikel Branche hat
rund 243 mio CHF mit Werbeartikel
fr Dialogmarketing-Zwecke umge-
setzt und dafir rund 497 Mitarbeiter
beschéftigt.

Peter Kaiser, Kaiser Promotion AG, Vorstand Promoswiss

VAN

«Qualitat und Swissness
von Werbeartikeln gewinnen
wieder an Bedeutung.»

Durchschnittlich wird 80% des Umsat-
zes mit Werbeartikeln in der deutsch-
sprachigen Schweiz, 13% in der
franzosischsprachigen und 7% in der
italienischsprachigen Schweiz gene-
riert (N=16). Verglichen mit der Sprach-
verteilung der Schweizer Bevolkerung
erhalten deutschsprachige Personen
Uberproportional viele Werbeartikel
(63.5% DE, 22.5% FRA, 8.1% ITA,
0.5% andere; BfS Bevolkerungsdaten
2013). Dies wird unterstutzt durch die
Promosuisse Studie, welche aus-
weist, dass in der deutschsprachigen
Schweiz eher Werbeartikel als Mai-
lingverstarker eingesetzt werden, als
in der franzdsischsprachigen Schweiz
(2014).

Betrachtet man die Anteile verkauf-
ter Werbeartikel nach Preisklassen,

so ist die Mehrheit mit 32% unter

2.— CHF bzw. mit ebenfalls 32% Uber
2.— CHF (aber unter 5.-) eher im tiefen
Preissegment angesiedelt. Dennoch
kosten doch rund 5% der Werbear

tikel Uber 20.— CHF (N=16). Es wird
spannend in den nachsten Studien
zu verfolgen, ob mit dem Trend zur
héherwertigen Gestaltung von Briefen
auch der Wert der beigelegten Werbe-
artikel zunehmen wird (vgl. Trends).

Werbeartikel nach Preisklassen
Uber 20.—

Uber 10~ unter 2.—
5%

20%

32%
uber 5.- \

uber 2.—
Abbildung 29: Anteil der verkauften Werbeartikel

nach Preisklassen (N=16)



Die meisten Unternehmen setzen
Werbeartikel im Aussendienst oder
bei personlichen Verkaufsgesprachen
ein (45%). Das Reichen eines kleinen
Werbeartikel stltzt die Erinnerung an
das Gesprach und erhéht die Chance
auf eine Wiederaufnahme. Ebenfalls
oft eingesetzt werden Werbeartikel
an Messen (36%) oder als Zugabe
zu Produkten oder Dienstleistungen
(33%) (Promosuisse Studie 2014;
N=141, Mehrfachantwort moglich).

Die Werbeartikelbranche stand in
den letzten Jahren unter starkem
Wettbewerb, v.a. die Margen sind
geschrumpft. Ein Hauptgrund daftr
ist laut Experten, dass Auftragge-
ber zuerst online nach Werbeartikel
suchen — auch bei der giinstigeren

Einsatzorte von Werbeartikeln

507%,
45%]

407%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Aussendienst Messen

Zugabe zu
Produkt/DL

auslandischen Konkurrenz — und
danach mit diesen Preisinformationen
mit den lokalen Handlern verhandeln.
Gerade jetzt, wo der Franken im
Vergleich zum Euro besonders stark
ist, ein gewichtiges Argument der
Auftraggeber. Interessant ist, dass
trotz der harten Preisverhandlungen
die Qualitat als erstes Entscheidungs-
kriterium der Auftraggeber genannt
wird (Promosuisse Studie 2014).

Laut Experten sinkt der Anteil sehr
glnstig produzierter Artikel aus China
und es werden wieder eher Artikel
eingesetzt, die in Europa produziert
werden. So geben denn auch 9.9%

in der Promosuisse Studie an, dass
«Made in Switzerland» ein wichtiges
Entscheidungskriterium bei der Wahl
eines Werbeartikels ist (2014).

Events Innendienst Anderes

Abbildung 30: Einsatzorte von Werbeartikeln (Promosuisse Studie, 2014; Mehrfachnennung)
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Selbstregulierung DM-Branche

Die Branche implementiert
Selbstregulationen, die wett uber
die Gesetzgebung hinaus gehen

Neuzugange der Robinsonliste
sind tendenziell rucklaufig

Der SDV gestaltet mittels Selbstregu- Anzahl Neuzugéange der Robinson-Liste
lierung Leitplanken flr die Dialogmar
keting-Branche, mit denen die direkten 0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

16000

Vertriebskanale effizient genutzt wer
den kénnen, aber auch die Anliegen
der Konsumenten ernst genommen
werden. Die Einhaltung aller gelten-
den Gesetze ist flr die Mitglieder des
SDVs selbstverstandlich. Sie beach- 2013
ten die Grundséatze der Lauterkeit in

der kommerziellen Kommunikation

der Schweizerischen Lauterkeits- 2012
kommission. Darlber hinausgehend
verschreiben sie sich der Beachtung
zusatzlicher, im Ehrenkodex definierter 2011
Verhaltensregeln (vgl. Ehrenkodex

SDV, 2011), welche beispielsweise

auch das Beachten von Negativlis- 2010
ten wie der Robinson-Liste oder der
SperrListe des Callnet Verbandes
umfasst.

Schon bevor das Datenschutzgesetz
in Kraft trat, hat der SDV die Thematik
Konsumentenschutz ernst genommen
und vor Uber 20 Jahren die Robin-
sonliste fur adressierte Werbung ins
Leben gerufen. Sie umfasst derzeit

2014

2009

2008

(2014) ungefahr 230'000 Adressen in 297
der Schweiz. Die SDV-Mitglieder ha-
ben sich verpflichtet, die auf der Robin-

2006

sonliste eingetragenen Personen nicht
mit adressierter Werbung anzuschrei-
ben. Zwischen 2003-2014 wurden
durchschnittlich 11°‘000 neue Adressen 2005
pro Jahr in der Robinson-Liste erfasst.

Da die Liste Einzelpersonen und keine
Haushalte erfasst und teilweise Dop- 2004
pel-Nennungen derselben Personen

(wegen Umzug) fihrt, ist der Anteil an
Werbeverweigerern relativ gering. Abbildung 31: Anzahl Neuzugénge der Robinson-Liste 2004-2014 (SDV, 2015)



Beschwerden nach Kategorie

Hauptsachlich Beschwerden wegen Werbeanrufen trotz Sterneintrag
bei Konsumentenschutzorganisationen

6000

5000

4000

3000

2000

1000

317 102

Werbeanrufe trotz Gewinn-
Sterneintrag versprechen
B 2oz

214 171 164 171

Adressbuch-
schwindel

E-Commerce

B 203

Abbildung 32: Beschwerden nach Kategorie, Allianz der Konsumentenschutzorganisation (BfS, 2014)

Im 2014 (neueste Zahlen) wurden laut
der Konsumentenschutzorganisation
5'407 Beschwerden gegen unlautere
Geschéaftspraktiken in der kommer
ziellen Kommunikation eingereicht.
Angesichts der Relevanz, welche die
Medien dieser Thematik zuschreiben,
ist die Zahl Uberraschend tief. Die
allermeisten Beschwerden betrafen
Werbeanrufe trotz Sterneintrag im Te-
lefonbuch, welche in der Schweiz bei
Nicht-Kunden verboten sind. Obwohl
die Anrufer aufgrund der Festnetz-
nummer scheinbar aus der Schweiz
stammen, sitzen sie fast immer im
Ausland, die Telefonnummern werden
nur zur Benltzung gemietet (Michel &

Mdller, 2015). Fur die Schweizerischen
Contact Center ist dies sehr argerlich,
da es die Konsumenten verérgert
und dem Ruf der gesamten Branche
schadet.

Obwohl die Beschwerden im 2013
insgesamt tiefer scheinen, sind

sie in etwa gleich hoch, da nur die
Beschwerden erfasst werden, die
Uber das Online-Formular eingehen.
Tatséachlich abgenommen hatten nur
die Beschwerden gegen Gewinnver
sprechen, welche die Auszahlung des
Gewinns von einem Kauf oder einer
anderen Handlung (z.B. Teilnahme an
einer Werbe- oder Verkaufsveranstal-
tung) abhéngig machen (BfS, 2014).

Selbstregulierung DM-Branche & ‘
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Der springende Punkt in der Kommunikation.

Seit tiber 16 Jahren sorgt AMMARKT mit Strategie, Marketing und
Werbung dafur, dass ihre Kunden am Markt erfolgreich sind. Mit
crossmedialem Denken und integrierter Kommunikation setzt unser
48-kopfiges Team auf nachhaltige Kundenbeziehungen.

Als eine der fihrenden Fullservice-Agenturen der Ostschweiz bringen wir
Marken und Unternehmen voran. Mit starken Insights, tragfahigen Strate-
gien, innovativen Geschéftsideen, Giberraschender Kreation und digitalen
Losungen. Im Dialog mit unseren Kunden verstehen wir uns als inspirie-
rende Sparringpartner und involvieren Marktforschungs-, PR-, Media- und
Online-Spezialisten bereits in der Strategie- und Kreationsphase.

Die strategische Vorgehensweise ist uns in die Wiege gelegt und erhalt
durch die enge Verbindung zur Universitat St. Gallen (HSG) sténdig neue
Nahrung. Die unterschiedlichen Erfahrungswerte der Mitarbeitenden aus
der Agenturwelt, aber eben auch aus verschiedenen Branchen von Auftrag-
geberseite pragen unser Handeln in allen Dimensionen. Somit entstehen
zielfihrende, massgeschneiderte Losungen fir unsere Kunden.

Wir haben uns zum Ziel gesetzt, die Kunden am Markt erfolgreicher zu
machen. Daflir missen wir zuhoren, den Markt, den Kunden und dessen
Situation verstehen und dann in sensibler Kleinarbeit den springenden Punkt
herausarbeiten. Durch die Fokussierung auf das Wesentliche helfen wir
unseren Kunden attraktiver und relevanter als ihre Mitbewerber aufzutreten.
Zur Zielerreichung bedienen wir uns der gesamten kommunikativen Klavia-
tur, die wir klassisch wie digital beherrschen.

360° Leistung fur rundum zufriedene Kunden.

Klassische
Werbung Digital
Corporate
oo Publishing
Packaging Brand
Markt- Design i Direct
forschung Marketing
Strategie
- & Positio- e
r- riari r-
porate i porate Guerilla-
Sponsoring Film Deslgn & Viral-
Marketing
Behavioural
Public rbariac Messen &
ons :larkﬂlng
Vertrieb &
POS Verkaufs-
férderung

AMMARKT

lhre Kontakte bei AMMARKT.

Marcel Odermatt
CEO/Partner/VR
m.odermatt@ammarkt.ch

Nick Schoberth
Managing Director/GL
n.schoberth@ammarkt.ch

Ralf Kostgeld
Creative Director/GL
r.kostgeld@ammarkt.ch

Adrian Schiess
Digital Director
a.schiess@ammarkt.ch

AMMARKT AG

AGENTUR FUR STRATEGIE
MARKETING & WERBUNG
BREITFELDSTRASSE 8
CH-9015 ST.GALLEN
T+41712201313
WWW.AMMARKT.CH




DEM ONE-TO-ONE-MARKETING
GEHORT DIE ZUKUNFT

Wegweisende Kommunikation

Die Baumer AG setzt auf wegwei-
sende Technologien. Dies zeigt sich
besonders beim Dialogmarketing.
Wahrend die direkte Kundenan-
sprache in Mailings langst zum guten
Ton gehort, bildet das One-to-One-
Marketing im Printbereich nach wie
vor die Ausnahme. Baumer dagegen
ist schon heute bereit fur das

wirklich individuelle Dialogmarketing.

Eine Farbdigitaldruckmaschine der
neuesten Generation macht Mailings
maoglich, die auf den einzelnen
Kunden abgestimmt sind. Personli-
che Inhalte, variable Seitenumfange,
unterschiedliche Langs- und Quer-
perforationen sowie minimale

Vorlaufzeiten sind kein Problem. Und
dies in einer Qualitat, die keinen
Vergleich scheuen muss. Sogar das
Papier kénnen die Kunden frei
wahlen.

Baumer ist aber nicht nur weg-
weisend beim Dialogmarketing,
sondern auch Technologiefihrer im
Endlos-Finishing. Egal ob Endlos-
Offset- oder -Digitaldruck, ob auf
Kunststoff oder auf Papier — das
Unternehmen verflgt Uber eine
langjahrige Tradition in der Produk-
tion veredelter Geschafts- und
Werbedokumente.

Sichere Datenprozesse

Darlber hinaus bietet Baumer
Outsourcing-Dienstleistungen fur
den Dokumentenoutput. Effizienz
und der Einsatz neuster Kommunika-
tionstechnologien sind dabei
Standard — genauso wie héchste
Sicherheit und absolute Diskretion im
Umgang mit sensiblen Daten und
Dokumenten. Ein professionelles
Projekt- und Prozessmanagement
inklusive.

Baumer AG
Alte Landstrasse 45
8546 Islikon %ﬂm

Tel. 052 723 42 42

www.baumer.ch EF;HE
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«Individualisierte Druckprodukte werden als integrierte
Bestandteile komplexer Kommunikationsstrategien

an Bedeutung gewinnen. Und wir als innovativer
Kommunikationsdienstleister sind bereit, um
gemeinsam mit IThnen kreative Losungen fiir Thre
Kunden zu entwickeln.»

Daniel Jud

CEO Baumer AG

®)Baumer |
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kiinzlerbachmann

directmarketing
KunzlerBachmann Directmarketing AG

KinzlerBachmann Directmarketing AG steht fir Tradition, Kontinuitat und
den Willen, die Zukunft im Dialogmarketing aktiv mitzugestalten.

Wir verstehen uns als Full-Service-Provider mit dem Fokus auf Coaching
und Entwicklung. Dass wir dabei auf langjahrige Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter in allen wichtigen Bereichen wie Beratung und Verkauf, IT, CRM/
Analytics sowie Mailingproduktion und Lettershop zdhlen kénnen, schafft
und stérkt das Vertrauen unserer Kunden in uns.

Unser Ziel ist es, unsere Kunden durch alle praktisch vollstdndig Inhouse
erbrachten Dienstleistungen am Markt noch erfolgreicher zu machen.
Nachhaltig. Die langfristige Wertschépfung, gepaart mit unserer aktiv ge-
lebten Beziehungskultur, geniesst bei uns den hdchsten Stellenwert.

Unsere Innovationskraft spiegelt sich im aktuellen Produkteportfolio:
Unsere CRM- und Analysetools sprechen hinsichtlich Performance und
Einzigartigkeit eine klare Sprache und bestarken unsere Absicht, dem
Wettbewerb immer einen Schritt voraus zu sein.

Dank ISO- und Good Priv@cy-Zertifizierung haben unsere Kunden zudem
die Gewissheit, dass sowohl unsere Consumerdatenbank ch-privat als
auch unsere Businessdaten ch-business den Auflagen des Datenschutzes
jederzeit gerecht werden.

In unserer Vision wird der Beratungsanteil an Bedeutung weiter gewinnen.
Der Dialog mit unseren Kunden wird vermehrt die Basis fiir hochkomplexe
Loésungen, vorallem im CRM-/Databaseumfeld, sein. Dies wiederum als
Bestandteil unserer Strategie, unsere Kunden mit relevanten, nutzen- und
wertstiftenden Individualldsungen zu bedienen. Hier, so unsere Uberzeu-
gung, liegt die Wertschépfung der Zukunft.

Unser Credo: 100 Jahre KinzlerBachmann. Verpflichtung und Verant-
wortung. Gegenuber unseren Kunden. Gegenlber unseren Mitarbeitern.

www.kbdirect.ch

dm process.
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MS Direct — Bruckenbauer zu Ihren Kunden

Als Gesamtanbieter von massgeschneiderten Losungen und Services
fur Kundenbeziehungsmanagement und E-Commerce sind wir der
ideale Full Service Provider fur Unternehmen, die sich auf ihre Kern-
kompetenzen konzentrieren moéchten.

Kunden zu begeistern und langfristige Beziehungen aufzubauen, ist ent-
scheidend fur den Erfolg jedes Unternehmens. Doch diese Aufgabe wird
immer mehr zur Herausforderung. Gut, dass es Dienstleistungspartner wie
MS Direct gibt. Denn wir verfligen Uber das Wissen, die Erfahrung und die
Technologien, um potenziellen und bestehenden Kunden an samtlichen
Kontaktpunkten kompetent und informiert zu begegnen.

MS Direct AG ist ein innovatives Schweizer Familienunternehmen mit rund
900 Mitarbeitenden in St. Gallen (Hauptsitz), Meilen, Muttenz, Wittenbach,
Adligenswil und Lauterach (Osterreich). Als Gesamtanbieterin fiir samtliche
kundenbezogene Prozesse denken wir vernetzt und I6sungsorientiert. Der
Kontakt zu den Kunden unserer Auftraggeber ist unsere Kernkompetenz
mit unseren massgeschneiderten Losungen und ganzheitlichen Services in
den Bereichen CRM, Customer Services, Direct Marketing, E-Commerce
und Logistics.

Spezialisiert trotz breitem Angebot

Seit bald 40 Jahren haben wir uns dem Dialog verschrieben. Dank unserer
erfahrenen und qualifizierten Mitarbeitenden verfligen wir Uber eine hohe
Expertise bei samtlichen direkten Kontaktpunkten zwischen Anbieter und
Kunden, sowie bei der Entwicklung der Losungen im Hintergrund. Mit gros-
sem Nutzen flr unsere Auftraggeber: Sie haben einen einzigen Ansprech-
partner und kénnen dennoch darauf vertrauen, dass sich in den jeweiligen
Teilgebieten erfahrene Spezialisten um ihre Anliegen kimmern. Das schafft
fir unsere Auftraggeber Freirdume, in denen sie sich dem eigentlichen
Kerngeschaft widmen kdnnen.

www.ms-direct-ch

msdirect
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Dr. Jan Remmert ist seit 2009 Leiter Marketing bei PostMail, dem Konzernbereich

flr Briefe, Zeitungen und Werbesendungen der Schweizerischen Post, und

Mitglied der Geschéftsleitung. Ihr Dialogmarketingangebot umfasst erprobte DIE POST%
und innovative Produkte sowie eine grosse breite Palette an praktischen Tools.

www.post.ch/directpoint Gelb bewegt.



NEMUK.

Agentur fur digitales Marketing

Nemuk konzipiert und realisiert digitales Marketing.
Dabei unterstltzen wir unsere Kunden beim Entwi-
ckeln der Strategie und setzen diese mit den geeigne-
ten Online-Instrumenten kreativ und erfolgsorientiert
um. Als Pionierin im «Permission Marketing» in der
Schweiz ist das Thema E-Mail Marketing seit Uber

13 Jahren ein wichtiger Bestandteil unseres Portfolios.
Mit unserem Team entwickeln wir aber auch UX-De-
signs, Webseiten, realisieren Online-Videos und vermit-
teln Social Media-Know-how. 2001 in Zirich gegriindet,
arbeitet Nemuk heute flr Uber 60 Unternehmen

in der Schweiz und im benachbarten Ausland.

Nemuk AG

Agentur fir digitales Marketing
Kanzleistrasse 53

8004 Zirich

Telefon 044 246 70 80

E-Mail contact@nemuk.net
www.nemuk.com

MARKETING &
KOMMUNIKATION

MK MarketinggKommunikation —

Die Fachzeitschrift

MK ist die wichtigste Publikation der Marketing- und
Kommunikationsbranche (off-/online). Der Inhalt orien-
tiert sich an aktuellen fachlichen Lesebedirfnissen

der Marketing- und Kommunikationsverantwortlichen,
wobei Forschungstrends aus der Wirtschaft zusammen
mit den praktischen Anwendungsbeispielen nutzbrin-
gend prasentiert werden.

Der crossmediale Ansatz deckt sowohl den Print- als
auch den Onlinebereich ab. Wichtige Themen werden
in separaten Dossiers vertieft.

MK ist eine Fachpublikation

der galledia

Die galledia-Gruppe ist ein innovatives und national
tatiges Medienunternehmen, welches 260 Mitarbei-
tende an 6 Standorten beschaftigt.

galledia verlegt, produziert oder betreut 25 verschiede-
ne Fachzeitschriften.

www.m-k.ch
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Schober

«Back to the Future» — of Targeting.
Seit bald 40 Jahren ist Schober als fihrender Schwei-
zer Anbieter im Adress- und Datengeschéaft bekannt.
Doch wir kdnnen nicht nur Adressen. Mit unseren
Technologien im Bereich E-Mail Marketing und unse-
rem Angebot an analytischen Services verhelfen wir
Ihnen zur direkten Kundenansprache — ohne Umwege.

Unter dem Claim «The Future of Targeting» und einem
umfangreichen Bestand an Online- und Offlineadres-
sen, liegen fir Sie im Atelier von Schober Nadel und

Faden fir eine massgeschneiderte Zielgruppendefini-
tion bereit.

Nutzen Sie unser Datenuniversum mit unzéhligen
Merkmalen flr die Bestimmung Ihrer Traumkunden
und die Umsetzung crossmedialer Kampagnen.
Denn zielgenaue Adressen sind |hr Erfolg.

Und unsere Leidenschaft.

www.schober.ch

Swiss Direct Marketing AG

swiss
direct
marketing

creating response

Ihr Losungsanbieter flr personalisierte Multichannel Direct Marketing Kampagnen

Die Swiss Direct Marketing AG in Brugg steht mit dem
Claim «creating response» fiir die Entwicklung und Um-
setzung von personalisierten und medienlbergreifen-
den Direct Marketing Kampagnen und tbernimmt von
der Konzeption Uber das Datenmanagement bis hin zur
Realisation alle fur den Kampagnenerfolg notwendigen
Leistungen. Dank der VerknUpfung von klassischem Di-
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rect Marketing und Onlinemedien entstehen innovative
und aussergewodhnliche Kommunikationslésungen, die
einen Uberdurchschnittlichen Response erzielen.

Sei es ein personalisiertes und individualisiertes Mailing,
eine personalisierte Landingpage oder ein Newsletter.
Wir schaffen eine intelligente Verknipfung der Kanale
und steigern den Response lhrer Kampagne.

] Kontaktdaten:

Swiss Direct Marketing AG
Wildischachen, 5201 Brugg
Telefon: +41 56 462 85 00
www.mysdm.ch




Die Quickmail AG ist das erste private Dienstleister
in der Schweiz flr die Zustellung von adressierten
Mailings, Katalogen und Kundenzeitschriften. Sie ist
eine Tochtergesellschaft der MS Direct Group AG in
St.Gallen, ein Outsourcing-Dienstleister, der insbe-
sondere fur Direktmarketing und Versandhandel

tatig ist.

Quickmail schafft neue Perspektiven flr den Kunden-

dialog — und der wird immer wichtiger:

e Klassische Medien wie Tageszeitungen und Fern-
sehen haben in den letzten Jahren dramatisch an
Reichweite verloren — und werden weiter verlieren.

e Das Internet ist inzwischen auch schon ein klassi-
sches Medium — und verliert seine Nutzer an mobile
Endgerate.

® E-Mails sind als nahezu kostenloses Medium ein
Segen fir die Absender — und ein Fluch fur die
Empféanger.

Auf den Dialog mit Mailings, Katalogen und Zeitschrif-
ten freuen sich die Kunden dagegen auch in Zukunft.
Und erwarten |hre Werbung dort, wo sie wirklich
ankommt: Im Briefkasten.

Quickmail wurde im August 2009 gegriindet und stellt
einmal pro Woche fiir Geschéftskunden adressierte
Sendungen Uber 50 g zu. Im Jahr 2014 hat Quickmail
40 Millionen Sendungen zugestellt. Derzeit werden

55 Vollzeitangestellte sowie 2'131 Zustellerinnen und
Zusteller beschaftigt. Auf Vollzeitstellen umgerechnet
entspricht dies 374 Beschaftigten.

Die Kunden von Quickmail kommen aus den Branchen
Versandhandel, Detailhandel, Verlag, Fundraising, Auto-
mobil, Bildung und Reise. Quickmail bietet den Kunden
Vorteile wie 15% Einsparung gegenuber den bishe-
rigen Portokosten, die Zustellung an fest definierten
Wochentagen und die Nachverfolgung der Zustellung.
Zudem werden unzustellbare Sendungen ohne Auf-
preis erfasst und als Datensatz zur Verfligung gestellt.

www.quickmail-ag.ch

Zircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften

School of

zh
aw

Management and Law

From Science to Business. Crossing Borders.

PRAXISORIENTIERT UND UNABHANGIG

Das Institut fur Marketing Management deckt das ganze Spektrum des Marketings
in Beratung, Forschung, Lehre und Weiterbildung ab. Wir kooperieren mit Gross-
unternehmen, KMU, Privatpersonen sowie Partnerhochschulen auf nationaler und
internationaler Ebene. Unsere Forschung ist anwendungsorientiert und vielfaltig:
mogliche Kooperationsformen reichen vom Studentenprojekt tber Auftragsfor-
schung bis zum staatlich geférderten Forschungsprojekt. Méchten Sie Social Me-
dia strategisch einsetzen? Suchen Sie eine unabhangige Drittmeinung zu einer
Produktidee? Mdchten Sie verstehen, wie lhre Kunden wirklich ticken? Mit solchen
Fragen beschéaftigen wir uns typischerweise in Beratungsmandaten.

Unser Weiterbildungsangebot deckt alle Anwendungsbereiche der Marketingwis-
senschaft ab: www.zhaw.ch/imm/weiterbildung

ZHAW School of Management and Law — Institut fir Marketing Management

ZUrcher Fachhochschule w
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Studienleiter
— Prof. Dr. Frank Hannich, Institut fir Marketing Management, ZHAW

Studienautoren
— Salome Mdller, Institut fir Marketing Management, ZHAW
— Heinz Schopfer, Verbandsmanager SDV

Studentische Mitarbeiter

— Mona Schmid, Innovative Sensor Technology IST AG und Studentin MSC Business Administration, ZHAW
— Silvia Gonner, Studentin MSC Business Administration, ZHAW

—Valentino Walter, Founder SandboxEstates und Student MSC Business Administration, ZHAW

Beratend
— Julia Fehrer, Vorstandsmitglied SDV

Digitale Exemplare der Studie
www.sdv-dialogmarketing.ch/themen-2/marktforschung/









