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Mit professionellem E-Mail-Marketing Kunden gewinnen und binden

Jeder kennt sie aus eigener Erfahrung, 

die unterschiedlichen Gesichter des E-Mail-

Marketings. Mit dem Klick auf den E-Mail-

Eingang landen sie alle auf dem PC: unnö-

tige und nervende Pillen-Angebote – wobei 

man sich fragt, woher der ungarische „Hin-

terhof-Pharma-Verkäufer“ die Mail-Adres-

se hat – geduldete Geburtstagsanimationen 

eines Versandhändlers, gewünschte News-

letter und erwartete Infopost.

Seriöse Newsletter setzen auf Dialog

Dennoch, seriöse Newsletter von Handels-

ketten, Online-Shops und Versandhändlern 

sind erfolgreich und inzwischen zum selbst-

verständlichen Bestandteil des Multichan-

nel-Dialogs geworden. Die Newsletter zeich-

nen sich durch einen professionellen Aufbau 

aus, sind übersichtlich gestaltet und setzten 

in erster Linie auf Dialog – was heißt, dass 

der Kunde sein ausdrückliches  Einverständ-

nis zum Erhalt der elektronischen Post ge-

geben hat und jederzeit seine Einwilligung  

dazu widerrufen kann. In diesem Fall muss 

der E-Mail-Empfänger umgehend aus dem 

Verteiler gelöscht werden.  

So lässt die schnelle und konsequente  

Kundennähe der Newsletter inzwischen 

auch vermehrt kleinere Unternehmen das 

E-Mail-Marketing-Parkett betreten. 

Dennoch: Print gewinnt

Interessant in diesem Zusammenhang 

ist, dass der amerikanische Fachmann 

Professor Dr. Harvey R. Levenson, der im 

Bereich Druck- und Medientechnologie 

forscht, in seiner neuesten Studie festge-

stellt:  „Print bleibt weiter quer durch alle 

Bevölkerungsschichten das beliebteste und 

wirkungsvollste Informationsmedium,  ge-

folgt von der elektronischen Konkurrenz“. 

Es erwiese sich in vielen Fällen, dass beide 

Medien mehr komplementär statt konkur-

rierend sind und zum Beispiel Webseiten-

Benutzer verstärkt gedruckte Informationen 

anfordern.

Professionalität zahlt sich aus

 Zurück zum E-Mail-Marketing. Wer sich 

hier erfolgreich betätigen möchte, sollte in 

aller Regel auf die Hilfe eines qualifi zierten 

Fachmanns oder einer Internetagentur zu-

rückgreifen. Wer sich selbst an die Aufga-

be wagen oder informieren möchte, dem 

empfehlen wir die hilfreichen 

Fachbücher des Experten 

Dr. Torsten Schwarz „Er-

folgreiches Online Mar-

keting“ (www.haufe.de) 

und „Leitfaden E-Mail- 

Marketing und News-

letter-Gestaltung“  

(www. absolit.de). 
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Herzlichst Ihr 

Liebe Leser!

Wolf-Eberhardt Hain

Mit der vierten print.log-Ausgabe be-

grüße ich Sie recht herzlich zum Früh-

lingsanfang und wünsche Ihnen ein er-

fülltes und erfolgreiches Jahr!

Apropos erfolgreich: Wie soll das 

funktionieren bei all den uner-

freulichen Prognosen für die kom-

mende Zeit? Vielleicht gerade indem 

wir Innovationskraft beweisen und die-

se Phase gezielt nutzen, um mit an-

tizyklischen Printwerbemaßnahmen 

der Krise zu begegnen. Indem wir es 

anders machen als die Konkurrenz 

und in schwierigen Zeiten auch eine 

echte Chance für uns entdecken. Blei-

ben Sie also zuversichtlich – auch in 

stürmischen Zeiten!

Unsere Titelgeschichte ist heute dem 

Thema E-Mail-Marketing gewidmet 

und verweist am Schluss auf die Un-

terstützung kompetenter Fachbücher 

in diesem Bereich.

Weiter erfahren Sie, warum auch in  

Zukunft das gedruckte Mailing im Di-

alogmarketing eine große Rolle spielen 

wird.  Im anschließenden  Fachthema 

referiert der Experte für Internetmar-

keting Udo Vonderlinden über Suchma-

schinenoptimierung. 

Unser gesamtes Team freut sich auf 

die gemeinsamen Projekte in diesem 

Jahr und auf weiterhin erfolgreiche Zu-

sammenarbeit.

Thema Umwelt: Druckhaus 
Humburg Berlin jetzt FSC-zertifi ziert
Nur zertifi zierte Druckereien dürfen das Siegel 
der Forest Stewardship Council (FSC) vergeben

Das Druckhaus Humburg Berlin arbeitet 

ständig daran, den Umweltgedanken in alle 

Bereiche des Unternehmens zu tragen. Ins-

besondere der sorgfältige Umgang mit dem 

nachwachsenden Rohstoff Papier und die 

Vermeidung von Makulatur hatten schon 

durch Unterschutzstellung, sondern vor 

allem durch die Förderung einer verant-

wortungsvollen Waldwirtschaft erreichen. 

Strenge Kriterien, an denen die Bewirtschaf-

tung der Wälder ausgerichtet werden soll, 

dienen dazu, unkontrollierte Abholzung, 

immer Priorität. Aber auch die Anforde-

rungen der Kunden gehen dahin, durch 

den Einsatz umweltschonender Technolo-

gien und Materialien Printprodukte nach-

haltig den Erfodernissen eines modernen 

Umweltmanagements zu anzupassen. 

Auf diesem Weg ist jetzt das Druckhaus 

Humburg Berlin mit der FSC-Zertifi zierung 

wieder einen großen Schritt voran gekom-

men. Ab sofort können Kunden ihre Pro-

dukte auf FSC-zertifi ziertem Papier drucken 

und damit das FSC-Siegel auf ihrem Dru-

ckerzeugnis verwenden. Zu den strengen 

Regeln des FSC gehört es, dass jeder Druck 

auf FSC-Papier angemeldet werden muss. 

Mit der Freigabe erhält die Druckerei eine 

Prüfnummer, die dann zusammen mit dem 

Siegel abgedruckt wird. Damit ist für jeder-

mann nachprüfbar auf nachhaltigem Papier 

gedruckt worden. 

Was macht der FSC?

Der FSC zielt darauf ab, Wälder zu er-

halten. Dieses Ziel möchte er nicht nur 

Verletzung der Menschenrechte und Bela-

stung der Umwelt zu vermeiden. Der FSC 

hat dazu zehn verbindliche Prinzipien und 

56 Kriterien für eine gute Forstwirtschaft 

festgelegt. Durch eine Bewirtschaftung des 

Waldes unter diesen Rahmenbedingungen 

wird erreicht, dass die Waldfunktionen er-

halten bleiben. In Ländern mit nationalen 

FSC-Arbeitsgruppen werden diese Rege-

lungen an nationale Gegebenheiten wie 

zum Beispiel klimatische und geologische 

Rahmenbedingungen oder nationale Ge-

setze angepasst. Seit der Gründung wurden 

bereits über 85 Millionen Hektar weltweit 

nach den Regeln des FSC zertifi ziert.

Welche Papiere sind inzwischen mit 
FSC-Zertifi kat erhältlich?

Sehr viele Papiersorten sind zertifi ziert 

oder befi nden sich im Prozess der Zerti-

fi zierung. Das Druckhaus Humburg berät 

Sie gerne, welche Materialien sich für Ihren 

Zweck eignen, und wie das FSC-Siegel auf 

Ihr Druckerzeugnis kommt.
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Die neuen Medien haben Vertrieb und Neukunden-

Akquise kräftig durcheinandergeschüttelt. So sorgen 

Internet-Shops mit aggressivem Suchmaschinen-

marketing für neue Absatzwege und Konzentration 

der Nachfrage. Auch klassische Internetseiten kom-

men über professionelle Suchmaschinenoptimierung 

zu gewinnbringenden Besucherströmen. Für Unter-

nehmer ist es jetzt wichtig, sich gezielt ein Stückchen 

des sich breit verteilenden Internetkuchens zu erobern. 

Die Zauberworte auf dem Weg zu neuen Märkten hei-

ßen – beinahe unabhängig von Branche und Leistung 

– Onlinestrategie und Suchmaschinenmarketing. Was 

darunter im Einzelnen zu verstehen ist, erläutert Udo 

Vonderlinden, Spezialist für Internetmarketing.

Google zeigt,  „wie der Markt tickt“ –	
Marktforschung über Suchmaschinen

Wenn die Suchmaschine Google eine Anfrage „Flyer 

Wickelfalz drucken“ registriert, dann steckt dahinter in 

der Regel ein potenzieller Druckerei-Kunde. Rund 10,2 

Millionen solcher Suchanfragen gab es laut Google Key-

wordtool allein im Monat Oktober 2008 nach Leistun-

gen rund um die Druckbranche. Google Deutschland 

ist mit knapp 80 Prozent Marktanteil und durchschnitt-

lich drei Milliarden Suchanfragen pro Monat der mit 

Abstand bedeutendste Suchdienst hierzulande. Grund 

genug für mittelständische Unternehmer, sich mit dem 

Thema Suchmaschinen ernsthaft auseinanderzuset-

zen. Und zwar nicht nur, um Neugeschäft zu gene-

rieren. Man könnte es als kostenlose Marktforschung 

fachthema:

Kundenbringer Suchmaschinenoptimierung
Wie Unternehmen über Google und Co. neue Märkte erschließen

Ein Beitrag von Udo Vonderlinden

bezeichnen, wenn Menschen durch die Eingabe von 

Suchbegriffen Tag für Tag dar-

über Aufschluss 

geben, wo-

für sie bereit 

sind Geld 

au s z u ge -

ben.

Fazit: Das 

Keywordtool 

von Google Ad-

words zeigt 

Ihnen, „wie 

Ihr Markt 

tickt“. Wer 

es professio-

nell nutzt, er-

fährt viel über 

Interessenten und 

mögliche Kunden.

Die erfolgreiche Internetstrategie –		
Suchmaschinen lieben Spezialisten

Viele Unternehmer alter Schule verfügen bereits 

über einen Internetauftritt. Der beschränkt sich je-

doch oft auf eine Aufzählung der Standardleistungen, 

dem „Wir über uns“ mit dem nichtssagenden Tenor 

„Wir bieten beste Qualität und sind sehr zuverlässig“ 

und ein Kontaktformular. Diese Art der bloßen Bauch-

ladenpräsentation gewinnt heute im Internet keinen 
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Blumentopf mehr. Wer die eigene Internetseite als Ver-

triebskanal nutzen möchte, braucht aus Marketingsicht 

drei Zutaten: die klare Abgrenzung zum Wettbewerb, 

die Defi nition und zielgerichtete Kommunikation der 

eigenen Stärken, sowie die strategische Aufstellung 

rund um die zugehörigen Schlüsselbegriffe. Beispiele 

für erfolgreiche Spezialisierungen gibt es genügend. 

So fi ndet sich beispielsweise unter „www.pinktours.

de“ ein Anbieter, der sich auf homosexuelle Reisen 

spezialisiert hat. Unter „www.ilgenfritz.biz“ präsen-

tiert sich ein fränkischer Jungunternehmer, der mit 

Tuning für landwirtschaftliche Fahrzeuge eine fl orie-

rende Nische entdeckt hat. 

Fazit: Internetmarketing braucht vor allem hand-

feste Argumente. Die besten liefern eindeutig Spezi-

alisierungs- und Nischenstrategien.

Eigene Stärken auf den Punkt formulieren –  
mit den richtigen Schlüsselwörtern zum sicheren 
Suchmaschinenerfolg

Sobald eine Spezialisierungsstrategie erarbeitet ist, 

müssen zunächst die zugehörigen Suchbegriffe iden-

tifi ziert werden. Denn „für ein Schiff ohne Hafen ist 

kein Wind der richtige“, wusste bereits der Philosoph 

Seneca. Es ist entscheidend, wie die eigenen Stärken 

konkret „verschlagwortet“ werden. Vereinfacht gesagt 

gilt: Wörter und Wortphrasen, die auf der Website nicht 

erscheinen, können auch nicht über Suchmaschinen 

gefunden werden. Im klassischen Vertrieb entscheiden 

oft weiche Faktoren wie Persönlichkeit oder Verkaufsr-

hetorik über den Akquiseerfolg. Google & Co. dagegen 

verarbeiten mit digitaler Präzision ausschließlich ein-

getippte Suchanfragen. Als Rechercheergebnis werden 

Seiten ausgeworfen, die aufgrund ihrer Textinhalte zu 

den Suchbegriffen passen. Sucht ein Google-Nutzer 

zum Beispiel nach „erfolgsorientierter Berater Mar-

keting“, so ist das aller Voraussicht nach ein Wunsch-

kunde für den Werbefachmann Mustermann. Kommt 

aber in Mustermanns Internetauftritt der Satzteil „er-

folgsorientierter Berater Marketing“ kein einziges Mal 

als Text vor, so wird Mustermann von Google auf diese 

Suchanfrage auch nicht auf vordersten Suchplätzen 

gelistet werden.

Fazit: Suchmaschinen klassifi zieren Websites nach 

Textinhalten. Nur einschlägige, klar positionierte Wör-

ter und Wortphrasen bringen die richtigen Besucher 

auf die Homepage und damit die gewünschte Nach-

frage.

Attraktive Voraussetzungen schaffen – 
Websites brauchen Struktur, Charakter und eine 
gute Optik

Welche Websites attraktiv und besuchenswert sind, 

entscheidet in letzter Konsequenz nur einer: der In-

teressent. Neben der Strategie ist eine klare, intuitive 

Navigation, das Design in Anlehnung an das Firmener-

scheinungsbild sowie die Programmierung im Sinne 

anerkannter Webstandards wichtig. Nur wenn diese 

strukturellen Größen stimmig zusammenspielen, re-

spektieren Suchmaschinen eine Website bzw. weisen 

ihr gute, einschlägige Positionen zu. Ohne zu tief dem 

Fachjargon zu verfallen: Bei der Erstellung von Web-

sites wichtig sind die Trennung von HTML und CSS, 

der Verzicht auf Frames sowie Flash und Java Script 

in navigationsrelevanten Bereichen und im Falle von 

Redaktionssystemen deren Suchmaschinenfreund-

lichkeit. Vorsicht ist geboten vor semi-professionellen 

Webdesignern oder hauptberufl ichen Programmierern. 

Einmal im Sinne eines gezielten Onlinemarketings 

unzureichend erstellt, hilft in der Regel nur die kom-

plette Neuerstellung der Website auf dem Weg zum 

Interneterfolg.

Fazit: Die Geschäftsstrategie ist das unternehme-

rische Rückgrat, die Struktur des Internetauftritts ist 

ihre Muskulatur. Das Gesamtkonzept bedarf einer pro-

fessionellen Herangehensweise.

Links, Links, Links –   
Die Währung im Internet heißt Verlinkung

Links, die von anderen Websites auf das eigene In-

ternetprojekt verweisen, sind so etwas wie Empfeh-

lungen. Denn wer einen Link von der eigenen Seite 
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nach außen legt, der möchte damit in der Regel sei-

nen Website-Besuchern einen Mehrwert bieten. Dieses 

Prinzip haben sich Suchmaschinen, allen voran Google, 

zunutze gemacht. Grob vereinfacht ist es die Menge 

eingehender Links, die über die Position in den Sucher-

gebnis-Seiten von Google mit entscheidet. Nicht jeder 

Link ist dabei gleichwertig. Zur Erläuterung und streng 

vereinfacht: Der Link des ortsansässigen Kulturver-

eins könnte für eine Druckerei eine Wertigkeit von „1 

Punkt“ bedeuten. Der Link einer Werbeagentur, eines 

Anbieters also, der in vertikaler Branchenverwandt-

schaft zu Druckereien steht, wäre in diesem Szenario 

„5 Punkte“ wert. Und der Link von einer Partnerdru-

ckerei, also einem direkten Branchenverwandten hat 

den fiktiven Wert „10 Punkte“.

Fazit: Eingehende Links erzeugen oder stärken die 

Position einer Website in Suchmaschinen. Nicht jeder 

Link ist gleichwertig, die besten Links kommen von 

themenverwandten Seiten. Organischer Linkaufbau 

gehört daher zu den wichtigsten Aufgaben, wenn Top-

Positionen bei Google & Co. angestrebt werden.

Interneterfolg ist exakt messbar –		
Aufschluss über Kunden mit Profi-Werkzeugen

Klassische Werbemaßnahmen sind oft schwierig zu 

messen. Der Erfolg von Suchmaschinenoptimierung 

allerdings ist exakt nachzuweisen. Die Erfolgsmessung 

geschieht über das so genannte Web Controlling. Zu-

nächst ist es wichtig, eine Bestandsaufnahme zu ma-

chen, sofern bereits ein Internetprojekt betrieben wird. 

Wie viele Besucher hat die Website pro Monat? Wie viele 

Aufträge kommen über das Internet zustande bzw. wie 

viele neue Kunden bringt die bestehende Website? Wie 

viele Anfragen kommen über das Kontaktformular? 

Wer solche Werte nicht kennt, tappt hinsichtlich des 

eigenen Interneterfolgs im Dunkeln. Grundlage von 

Web Controlling ist die Definition von Erfolg in Form 

von Zielen. Folgendes könnten beispielsweise erstre-

benswerte Zielsetzungen sein:

1.  X Anfragen über das Kontaktformular pro Monat

2.  Betrag X als Mehrumsatz über Internetkunden 	   	

    binnen eines Jahres

3.  Steigerung des durchschnittlichen Bestellwerts 		

     auf X Euro

Die Auswertung wird abgebildet über webbasierte 

Tools wie Google Analytics oder den kostenpflichti-

gen „etracker“. Diese Werkzeuge geben Auskunft über 

Ein- und Ausstiegsseiten von Besuchern ebenso wie 

über Herkunft und Verweildauer auf der Website. Der 

Seitenbetreiber erfährt, über welche Suchmaschinen 

und Schlüsselbegriffe ein Besucher die Internetsei-

te gefunden hat. Oder ob eine vorher bestimmte, ge-

wünschte Aktion ausgeführt wurde, wie zum Beispiel 

eine Online-Bestellung oder die Anforderung von In-

fomaterial.

Fazit: Web Controlling gibt differenziert Aufschluss 

über den Erfolg von Internetmarketing.

Der richtige Partner für den Weg ins Internet –
Agentur oder Einzelkämpfer?

Der Cousin des Chefs mag zwar auch schon mal eine 

Website erstellt haben. Das hat aber nichts mit erfolg-

reichem Internetmarketing zu tun. Die Website ist die 

virtuelle Repräsentanz und ein ganzjährig 24 Stun-

den am Tag verfügbares Tor zur Welt. Es ist in vielen 

Branchen die Zukunft des Vertriebs. Die professionelle 

Erstellung marktfähiger Websites ist daher Aufgabe ei-

ner spezialisierten Internetagentur. Der Erfolg im Web 

steht auf mindestens vier Füßen und benötigt bei der 

Planung vier verantwortliche Charaktere für:

1.  Planung der Internet- und Nischenstrategie sowie  	

      des Vermarktungskonzepts

2.  Design in Anlehnung an das Firmenerschei-		

      nungsbild

3.  Technisch saubere und zukunftsfähige Program-	        	

      mierung

4.  Suchmaschinengerechtes und werbliches Texten

Im Idealfall verbergen sich hinter diesen Aufgaben 

vier Spezialisten, die in einem interdisziplinären Team 

eine erfolgsträchtige Internetstrategie umsetzen.

Fazit: Es ist unwahrscheinlich, dass eine einzelne 

Person Stratege und Vermarkter, Designer, Program-

mierer und Texter für Internetseiten ist.

Schweigen ist Silber, Reden ist Gold –	
Suchmaschinen mögen sprechende Experten

Wer sich in einem bestimmten Fachgebiet besonders 

gut auskennt, sollte darüber im Internet schreiben. 

Wer selbst keine Zeit hat, braucht einen Ghostwriter 

für diese wichtige Aufgabe. Die auf diese Weise unter 

Beweis gestellte Expertenfunktion macht den Auto-

ren schnell zum gefragten Fachmann auf einem be-

stimmten Gebiet. Entscheidend sind im Internet nicht 

nur die menschlichen Leser, sondern Suchmaschinen, 

die kontinuierlich Dokumente über fleißige Autoren  

sammeln. Im Internet gibt es eine ganze Reihe freier
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PR-Portale oder Artikelverzeichnisse, die ausschließ-

lich von freien Autoren leben. Auch die Diskussion in 

Fachkreisen schafft Aufmerksamkeit. So sind Beiträge 

in Foren oder Blogs ideale Möglichkeiten, sich für ein 

spezielles Thema als Kenner und Fachmann auszuwei-

sen. Wichtig und nicht zu vergessen ist beim Online-

Publizieren natürlich immer die Signatur mit Link auf 

das eigene Internet-Angebot.

Fazit: Wer etwas zu sagen hat, der sollte darüber im 

Internet schreiben, denn spezialisierte Inhalte sind ge-

sucht. Nicht nur weil das Reputation schafft. Beiträge 

generieren wertvolle Links zum Autor und erhöhen da-

durch die Präsenz und Position in Suchmaschinen.

Jahren sicherlich noch verschärfen. Daher sollten zu-

kunftsorientierte Unternehmen sich schon jetzt Ge-

danken darüber machen, wie sie der Verlagerung von 

Kommunikation ins Internet begegnen wollen und wie 

sie, damit verbunden, neue Absatzwege erschließen 

können. Das Internet ist nicht branchenübergreifend 

„allein selig machend“.  Aber es ist zu einem wichtigen 

Eckpfeiler des heutigen Marketings herangewachsen. 

Strategisch richtig eingesetzt birgt es sicherlich noch 

immer enorme Marktchancen.

Udo Vonderlinden

Über den Autor
Udo Vonderlinden  ist Experte für Marken-

kommunikation und Internetmarketing. Er ist 

Inhaber der Fachagentur Medioton die sich 

auf Internetmarketing spezialisiert hat. Die-

se betreut mittelständische Unternehmen bei 

deren Strategieentwicklung und Vermarktung 

(www.medioton.de).

Zwei Möglichkeiten um vorne mit dabei zu sein:
Bezahlte Anzeigen (gelber Hintergrund) oder ein auf Suchma-
schinen optimierter Internet-Auftritt (blauer Hintergrund).

Exkurs: Kunden über Google einkaufen – Mit 
Google Adwords schnell zu neuen Besuchern

Es ist wichtig, die beiden Grundpfeiler von Suchma-

schinenmarketing zu verstehen. Mit der Suchmaschi-

nenoptimierung, also der optimierten Erstellung eines 

Internetauftritts, hat man die Chance, im organischen 

Suchteil der Suchmaschine Google in guten Positionen 

zu erscheinen (in der Abbildung blau unterlegt). Mit 

Suchmaschinenwerbung kann man sich „gute Posi-

tionen“ gewissermaßen erkaufen. Man bezahlt also 

dafür, dass man bei entsprechenden Suchanfragen mit 

der eigenen Anzeige rechts vertikal oder horizontal 

oben über den organischen Suchergebnissen eingeblen-

det wird (in der Abbildung gelb unterlegt). Bei dieser 

Art Werbung in Suchmaschinen zu betreiben werden 

entsprechend den Suchanfragen zugehörige Anzeigen 

eingeblendet. Bietet man zum Beispiel auf die Such-

phrase „Beratung Betriebsübernahme“, wird die eigene 

Anzeige bei entsprechender Suchanfrage bei Google 

eingeblendet. Wer sich über Google Adwords näher 

informieren möchte, fi ndet eine Schritt-für-Schritt-

Anleitung  unter „http://adwords.google.de“ 

Fazit: Suchmaschinenoptimierung, kurz SEO, be-

steht aus sauberem Aufbau und guten Texten auf der 

eigenen Website. Suchmaschinenwerbung, kurz SEA, 

hingegen kann man sich wie klassische Anzeigen ein-

kaufen. Bei Google heißt das zugehörige Werbe-Pro-

gramm „Google Adwords“.

Resümee

Kaufentscheidungen und deren Vorbereitung fi n-

den zunehmend über das Internet statt. Der Kampf 

um Kunden wird sich deswegen in den kommenden 
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Gut gemachte Mailings spielen im digitalen 
Zeitalter immer eine Hauptrolle 
Auch in Zukunft sorgt im Dialogmarketing das gedruckte Direct Mailing 
für eine erfolgreiche Kundengewinnung und -bindung. 

Sie können sich bestimmt noch an das 

Gießkannen-Prinzip vieler Direct-Mailing-

Versender früherer Jahre erinnern: fl ächen-

deckend, jeder bekam alles.  Mittlerweile 

hat sich das Direct-Mailing zu einem fi lig-

ranen Kommunikationswerkzeug entwickelt 

und sortiert Kunden in einer Feinselektion 

nach Einkommen, Wohnort, Beruf sowie 

persönlichen Interessen und Vorlieben. Das 

führt nun dazu, dass der Mittelstand zuneh-

mend das Direct-Mailing für sich entdeckt 

und einsetzt. Kein Wunder, denn die Wer-

bebotschaft erreicht den Kunden schnell, 

zielgenau und mit wesentlich weniger Streu-

verlusten als bei klassischen Medien wie 

Print-Anzeigen oder Rundfunk- und TV-

Spots.  Zudem ist der Erfolg direkt und um-

gehend über den Response messbar. 

Teamarbeit der Experten gefragt

Spezialisierte Agenturen und Direkt-

marketing-Experten profi tieren von die-

sem Trend und erhalten zunehmend mehr 

Aufträge.  Zu einem starken Partner im Dia-

logmarketing hat sich die Deutsche Post mit 

bundesweit 30 Direkt Marketing Centern 

gemausert.  Katja Heil, Marketing Exper-

tin bei der Deutschen Post, zur Frage, was 

die Center für die Kunden alles bieten: „Vor 

allem Beratung und Unterstützung rund um 

das Werben per Post. Unsere ausgebildeten 

Dialog Marketing Experten entwickeln mit 

den Kunden konkrete Werbeideen, beraten 

zur Zielgruppendefi nition und -selektion 

(welche Versandart eignet sich wofür), ar-

beiten koordiniert mit Ihrer betreuenden 

Druckerei zusammen und sorgen dafür, 

dass die Auslieferung klappt und das Mai-

ling auch dahin kommt, wohin es soll: in 

den Briefkasten der Kunden“. 

für eine erfolgreiche Kundengewinnung und -bindung. 

Experten wie Dirk Wolf vom Deutschen 

Direktmarketing Verband (DDV) plädie-

ren dafür, dass sich alle Beteiligten, Kunde, 

Agentur, Druckerei und Versand, an einen 

Tisch setzen, um vorweg die wichtigsten 

Parameter abzustimmen. Was ist für wel-

chen Preis machbar? Der Drucker ist bei 

den Kosten meist etwas sensibler als der 

Kreative, kann verschiedene Produktions-

wege aufzeigen und gibt qualifi ziert Auskunft 

zur technischen Machbarkeit. Dazu muss 

berücksichtigt werden, ob die Post außer-

gewöhnliche Formate und Größen bearbei-

ten kann. Ein weiterer, besonders wichtiger 

Baustein zum Erfolg 

ist die gut gepfl egte 

Datenbank ohne Du-

bletten und Karteilei-

chen. Wer auf eine sol-

che Datenbank nicht 

zurückgreifen kann, 

dem helfen Adress-

Dienstleister mit ak-

tuellen Daten aus. 

Von einer solchen Zusammenarbeit, bei 

der alle Ideen, Konzepte und Bedenken 

auf dem Tisch liegen, profi tieren am Ende 

alle gemeinsam – und es bestehen beste 

Aussichten für eine erfolgreiche Mailing-

Aktion.

32,7 Mrd. Euro für Dialogmarketing 

Im Jahre 2007 investierten deutsche Un-

ternehmen 32,7 Milliarden Euro in den di-

rekten Kundenkontakt und legten gegen-

über dem Vorjahr um 2 Prozent zu. Ins-

gesamt fl ossen mehr als zwei Drittel der 

gesamten Werbeaufwendungen in Dia-

logmedien, die damit stärker als der Ge-

samtwerbemarkt wuchsen. Wie der Studie 

des Dialog-Marketing-Monitors 2008 der 

Deutschen Post zu entnehmen ist, bleibt die 

Werbesendung mit 14,3 Milliarden Euro das 

umsatzstärkste Medium im Dialogmarke-

ting. Dieser Aufwärtstrend setzte sich auch 

2008 weiter fort. 

Papiermedien werden auch in der Zukunft 

eine große Bedeutung im Dialogmarketing 

haben und mit klassischen Werbesendungen 

eine wichtige Rolle spielen. Aufgrund von 

Haptik und Optik erfährt der Empfänger 

eine hohe Wertigkeit, und komplexe Sach-

verhalte können optimal vermittelt werden. 

Fazit: Ein gutes Mailing wird nicht als Wer-

bung, sondern als willkommene Informa-

tion angesehen!

Mit diesem Mailing hat die Post für ihre Dialog Marketing Center und eine Befragung 

bei Werbeagenturen geworben. Die Filmschachtel enthielt gedruckte Informationen und

als Vorgeschmack auf ein zu gewinnendes Film-Abo eine Tüte Popcorn.  
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Druckhaus Humburg Gewinnspiel
Beim letzten Humburg-Gewinnspiel haben 

wir uns über den großen Rücklauf der 

Fragebogen sehr gefreut, unsere Glücksfee 

hat folgende Gewinner der Humburg-Logen-

karten  gegen den AC Mailand gezogen:

Frau Kallweit – Poliboy

                              Brandt & Walther GmbH 

Frau Meyer – Otto Stadtlander GmbH 

Herr Rings – Ruyter & Ast GmbH & Co.KG

Herr Hesse – Hesse & Partner GmbH

Wir haben zusammen mit den glücklichen 

Gewinnern ein spannendes Spiel gesehen 

und dank unserer „Hilfe“ hat Werder das 

Achtelfi nale gegen St. Etienne erreicht.

Unsere neue Gewinnspielfrage lautet:
Wie viele Druckwerke hat die neue Druck-

maschine Heidelberg SM 102-8P im Hause 

Humburg Bremen?

Bitte geben Sie Ihre Lösung im Internet 

unter www.humburg.de ab. Unter allen 

Einsendungen werden zehn extrascharfe 

kleine Taschenmesser von „Victorinox“ 

Schweiz verlost.

Die Aufgabenstellungen und Problemlösungen 
für Ihre Printmedien stehen im Vordergrund – 
das MVD Print-Partner-Netzwerk als größter 
unabhängiger Druckereiverbund in Deutschland 
liefert das Know-how dazu. Der bundesweite 
Zugriff auf optimierte Produktionskonfi gurati-
onen und spezialisiertes Know-how ermöglicht 
kostengünstige Fertigung mit maximalem Raum 
für kreative Gestaltungsmöglichkeiten. 

print.log erscheint 4x jährlich und ist ein 
Fachmagazin für Marketing, Kommunikation 
und Druckeinkauf, herausgegeben vom MVD 
Print-Partner-Netzwerk und überreicht durch 
Ihren MVD Print-Partner:
 
Druckhaus Humburg GmbH & Co. KG
Am Hilgeskamp 51-57
28325 Bremen
Tel. (04 21) 42 79 80
Fax (04 21) 4 27 98–99

Projektleitung: Agentur Akade
v.i.S.d.P: Roland Schwerdhöfer

news: bits 

CALL CENTER
Einheitlicher Standard für deutsche  
Telemarketer präsentiert 
Der Deutsche Dialogmarketing Verband 

DDV und das Call Center Forum Deutsch-

land e.V. (CCF) präsentierten kürzlich ein 

in den vergangenen Monaten erarbeiteten 

gemeinsamen Ehrenkodex für die Telefon-

marketing-Branche.

Ziel der Kooperation zwischen den beiden 

Verbänden war es, einen einheitlichen Stan-

dard für die Branche zu schaffen, um der 

Öffentlichkeit und anderen Marktpartnern 

künftig eine höhere Transparenz und größe-

re Sicherheit in Bezug auf die Qualität von 

Call Centern garantieren zu können.

CCF-Präsident Manfred Stockmann setzt auf 

die bessere Durchsetzbarkeit eines gemein-

samen Kodex: „Durch die Zusammenarbeit 

der Verbände ist nun jedem Call Center in 

Deutschland klar, was ethischer Standard 

unserer Arbeit ist. Die Unterscheidung zwi-

schen schwarzen Schafen und redlich arbei-

tenden Call Centern wird für alle einfacher.“

Der Kodex legt unter anderem fest, dass 

Anrufe nur tagsüber erfolgen sollen, die 

Identität des Anrufers sofort bekannt ge-

geben werden soll und bei nicht gewünsch-

tem Anruf die Adresse und Telefonnummer 

sofort dauerhaft zu sperren ist. Bereits seit 

Bestehen des DDV-Ehrenkodex für Telemar-

keter werden mutmaßliche Verstöße gegen 

den Standard durch ein Kontrollgremium 

überprüft, das entsprechende Sanktionen 

– im schlimmsten Fall den Ausschluss aus 

dem Verband – beschließen kann.

 Originatext des  Ehrenkodex unter: www.

sms-call.de/dl/Ehrenkodex_CCF.pdf

HÄTTEN SIE`S GEWUSST?
Das Marken-Lexikon und mehr auf der 
Website von Absatzwirtschaft online
Wissen Sie, was man unter Brand Attach-

ment, Guerilla-Marketing, Selbstkonkruenz 

oder dem Veblen-Effekt versteht? Kein Pro-

blem, auf www.absatzwirtschaft.de, unter 

„Markenlexikon“, erhalten Sie die richtigen 

Antworten zu diesen und vielen anderen 

Fachbegriffen und Fremdwörtern. Dazu 

das von Karsten Kilian zusammengestell-

te Markenwissen von A bis Z, das Markenle-

xikon. Das Nachschlagewerk ist das größte 

deutschsprachige Markenportal und aus-

schließlich als Online-Version verfügbar.


