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Thema
// Wer in Deutschland erfolgreich und effizient werben möch-
te, setzt heute immer stärker auf den direkten, individuellen Dia-
log mit seinen Kunden und Zielgruppen. Waren es anfangs noch 
hauptsächlich große Unternehmen, entdecken heute auch immer 
mehr kleine und mittelständische Firmen Direktmarketing als wir-
kungsvollen B2B-Werbeansatz für sich. Worin liegen die Stärken 
von Direktmarketing, welche Instrumente versprechen Erfolg, was 
gilt es zu beachten. Indukom hat sich mit Marketingentscheidern 
aus der Industrie unterhalten und hinter die Kulissen geblickt.

Abschied vom Gießkannenprinzip
Direktmarketing setzt auf den individuellen Dialog mit dem Kunden

& Co. KG. „Das ist im B2B-Bereich in der 

Regel der Fall.“

Diese genaue Kenntnis der Ansprechpartner 

ist sowohl eine wichtige Voraussetzung für 

erfolgreiches Direktmarketing als auch eine 

Folge daraus. „Durch eine direkte, individu-

elle Form der Kommunikation können wir 

optimal auf die spezifischen Erwartungen 

und Bedürfnisse unserer Adressaten einge-

hen, ihnen so einen echten Mehrwert lie-

fern“, erklärt Klaus Rümler, Geschäftsführer 

der Spirax Sarco GmbH. „Dieses individu-

alisierte Vorgehen verspricht in Zeiten der 

täglichen Informationsüberflutung deutlich 

bessere Erfolgsaussichten, mit unseren Bot-

schaften anzukommen.“ Die beste Werbung 

ist die, die nicht als solche wahrgenom-

men wird: „Ich beobachte immer wieder, 

dass Direkt-Mailing-Aktionen bei unseren 

Kunden gar nicht als Werbemaßnahme, 

sondern als Form der persönlichen Kun-

denbetreuung angesehen werden – und so 

natürlich hohe Glaubwürdigkeit genießen“, 

beschreibt Klaus Finzel, Werbeleiter Zeppe-

In Zeiten schärfer werdenden Wettbewerbs 

und wachsenden Kostendrucks sind Unter-

nehmen heute immer weniger bereit, große 

Investitionen in Marketing-Instrumente 

zu lenken, deren Erfolg nicht klar zu be-

werten ist. Auch in Industrieunternehmen 

gewinnt Direktmarketing mit seinen sehr 

guten Möglichkeiten der Erfolgskontrolle 

daher immer weiter an Akzeptanz. „Gera-

de im B2B-Bereich macht Direktmarketing 

Sinn, vielleicht sogar noch mehr als in der 

Consumer-Marketing-Welt“, bemerkt Torsten 

Pyzalski, Leiter Marketing Services bei der 

Dorma GmbH. „Wir kennen unsere Kunden 

genauer und haben durch den Vertriebs-

außendienst oder durch Messen eine per-

sönlichere Beziehung zu ihnen als dies bei 

Unternehmen aus dem B2C-Bereich der Fall 

ist. Daher sind die Streuverluste einer B2B-

Direktmarketing-Kampagne geringer als bei 

einer Endverbraucherkampagne“, ergänzt 

Klaus Stolzenberger, Marketingleiter der 

Uzin Utz AG. „Dort wo sie mit überschau-

baren, klar segmentierbaren Kunden- und 

Zielgruppen kommunizieren, ist Direktmar-

keting das richtige Werkzeug“, merkt Peter 

Klameth an, Marketing Communications 

Manager der Crown Gabelstapler GmbH 

lin Baumaschinen GmbH, seine Erfahrungen 

aus der Praxis. 

Doch für Direktmarketing spricht noch weit-

aus mehr als nur eine individualisierte Form 

der Kunden- und Zielgruppenansprache. Es 

ist auch ein sehr wirtschaftliches, kostenef-

fizientes Marketingtool. Denn hohe Streu-

verluste, wie sie etwa bei teuren Anzeigen-

kampagnen auftreten, können vermieden 

werden. „Wenn ich mit einem Beihefter in 

einem Fachmagazin über unsere neuen Pro-

dukte informiere, weiß ich nur bedingt, ob 

ich alle für mich wichtigen Ansprechpartner 

erreiche. Wenn ich hingegen die Broschüre 

schön verpackt mit einem personalisierten 

Anschreiben und einem Antwortfax direkt 

an meine Zielgruppe verschicke, habe ich 

kaum Streuverluste“, erklärt Klaus Finzel. 

Natürlich sind ab einer gewissen Größenord-

nung wirtschaftliche Grenzen vorgezeichnet: 

Ist die Zielgruppe zu groß, steigen die Ver-

sandkosten auf ein nicht mehr vertretbares 

Kostenniveau. 

Industriemarketer setzen noch aus einem 

weiteren Grund auf Direktmarketing: der 

klar messbare Response mit in der Regel 

guten Responseraten – insbesondere beim 

E-Mail-Marketing. Direkte Rückkopplungs-

// Individuelle Kundenan- 
	 sprache ohne Streuverluste 
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elemente in der Kommunikation lassen die 

Maßnahmen aber nicht nur messbar werden 

– man kann sie so auch punktgenau steu-

ern und immer effizienter ausrichten. Dies 

war vorher fast nur im Vertrieb oder beim 

Außendienst umfassend möglich. „Direkt-

marketing ist eines der wenigen Tools im 

B2B-Marketing, um direkte Erfolge nachzu-

weisen“, merkt Torsten Pyzalski an. „Gerade 

in Zeiten gestiegenen Kostendrucks ist dies 

ein entscheidender Vorteil, um unternehmen-

sintern den praktischen Nutzen der eigenen 

Arbeit dokumentieren zu können.“ Doch 

wo viel Licht ist, da gibt es auch Schatten. 

„Die Schwächen von Direktmarketing sind 

pa-rallel zu den Stärken zu sehen“, meint 

Knut Bickmann, Leiter Werbung / PR Kuka 

Roboter GmbH. „Die direkte und wieder-

holte Ansprache unserer meist stark umwor-

benen Zielgruppen durch viele Unternehmen 

führt bei diesen zu einer Überflutung mit 

personalisierten Informationen. Springen zu 

viele auf den Zug auf, verliert die Lok an 

Zugkraft. Desto wichtiger ist es daher, im 

wahrsten Sinne ganz direkt und zielgenau 

die Bedürfnisse und Informationswünsche 

des Umworbenen zu treffen – und dabei die 

richtige Kontakthäufigkeit zu finden.“   

Wiegt man die Chancen gegenüber den 

Schwächen auf, verwundert es doch, dass 

Dialogmarketing rein vom zur Verfügung 

gestellten Budget in vielen Industrieun-

ternehmen bisher eher ein Schattendasein 

fristet. „Bei uns liegt der Anteil von Di-

rektmarketing-Maßnahmen am gesamten 

Marketingbudget deutlich unter zehn Pro-

zent“, erklärt Torsten Pyzalski. „Der Lö-

wenanteil wird nach wie vor für Anzeigen, 

Veranstaltungen und Messen sowie für auf-

// Schmale Direktmarketing- 
	 budgets 

// Torsten Pyzalski, Leiter Marketing 
Services bei der Dorma GmbH, Ennepetal: 
„Gerade im B2B-Bereich macht Direktmar-
keting Sinn, vielleicht sogar noch mehr 
als in der Consumer-Marketing-Welt.“

// Klaus Stolzenberger, Marketingleiter 
der Uzin Utz AG, Ulm: „Wir kennen unse-
re Kunden und ihre Bedürfnisse genau. 
Daher sind die Streuverluste einer B2B-
Direktmarketing-kampagne gering.“ 

// Klaus Finzel, Werbeleiter Zeppelin 
Baumaschinen GmbH, Garching: „Ich beo-
bachte immer wieder, dass Direkt-Mailing-
Aktionen bei unseren Kunden gar nicht 
als Werbemassnahme, sondern als Form 
der persönlichen Kundenbetreuung an-
gesehen werden.“ 

// Peter Klameth, Marketing Communica-
tions Manager der Crown Gabelstapler 
GmbH & Co. KG, München: „Dort wo sie mit 
überschaubaren, klar segmentierbaren 
Kunden- und Zielgruppen kommunizie-
ren, ist Direktmarketing das richtige 
Werkzeug.“
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Überschriften und Grundaussagen ziehen sich 

dabei wie ein roter Faden durch die Kampa-

gne.“ Peter Klameth plädiert ebenfalls für eine 

vernetzte Vorgehensweise: „Kunden müssen 

immer auf mehreren Ebenen erreicht werden. 

Denn unterschiedliche Instrumente verfügen 

über unterschiedliche Stärken – erzeugt das 

Emotionen, wirkt das andere eher visuell oder 

haptisch.“ Klaus Rümler unterstreicht: „Letzt-

lich zählt nur der Grad der Erreichung des 

Kunden oder Interessenten. Hier darf keine 

Chance, kein wirksames Instrument ausge-

lassen werden.“ 

Malte W. Wilkes, geschäftsführender Gesell-

schafter der IFAM GmbH, geht in puncto 

Bündelung der Kräfte noch einen Schritt wei-

ter und fordert eine starke Orientierung in 

Richtung Vertrieb: „Direktmarketing hat mit 

Verkaufen im B2B mehr zu tun, als nur mit 

der klassischen Werbung. Und genau darin 

liegt der besondere Erfolgsfaktor des Direkt-

marketing: zu Denken wie der Vertrieb, zu 

// Nach wie vor das am meisten genutzte 
Instrument: Ein Direct-Mail mit Anschrei-
ben, Broschüre und Produktmuster. 

wendige Printprodukte ausgegeben.“ Egal 

ob Direct-Mail, Telefonmarketing oder E-

Mail-Marketing. Die unterschiedlichen Ins-

trumente des Direktmarketing werden in 

der Kampagnenpraxis nicht allein, sondern 

fast immer crossmedial, in Kombination mit 

anderen Marketinginstrumenten eingesetzt. 

„Eine Direktmarketing-Aktion sollte in jedem 

Fall sachlich und zeitlich mit anderen Marke-

tingaktivitäten, die die Zielgruppe betreffen, 

in Übereinstimmung stehen, diese unterstüt-

zen oder selbst als Multiplikator fungieren“, 

meint Knut Bickmann. „Bei der Planung ei-

ner Kampagne gehen wir immer von einem 

strategischen Gesamtkonzept aus“, ergänzt  

Torsten Pyzalski. „In der Folge entscheiden 

wir dann, welche Aspekte sich am besten über 

welches Instrument kommunizieren lassen. 

So setzen wir Direktmarketing-Instrumente im 

Paket mit Broschüren und Anzeigen etwa sehr 

gerne in der Vor- oder Nachbereitung von 

Messen ein. Ein einheitliches Design, gleiche 

steuern wie der Vertrieb und sich sogar mit 

dem Vertrieb zu verzahnen.“

Verkaufsförderung ist natürlich ein zentraler 

Bereich, in dem Direktmarketing eingesetzt 

wird. Immer mehr Industriebetriebe nutzen 

Direktmarketing zudem als effektives Instru-

ment zur Kundenbindung. Es ist heute bis 

zu sieben Mal leichter, einen Stammkunden 

zum Kauf zu bewegen, als einen Neukun-

den für sich zu gewinnen. Daher lohnt es 

sich, diese Kontakte besonders zu pflegen. 

„Wer beständig mit seinen Kunden in Dialog 

bleibt, sich mit deren individuellen Wün-

schen und Bedürfnissen auseinander setzt 

und ihnen regelmäßig gewinnbringende In-

formationen liefert, der schafft eine gesunde 

Basis für eine langfristige Zusammenarbeit“, 

ist sich Klaus Stolzenberger sicher. Die Mar-

ketingverantwortlichen unterscheiden dabei 

verschiedene Kundengruppen mit unter-

schiedlichem Potenzial: So rechtfertigt ein 

„Starkunde“ mit hohem Umsatz- und Ge-

winnpotenzial einen höheren Marketing-

aufwand als etwa ein „Verzichtskunde“. 

Direktmarketing ermöglicht hier ein sehr 

kosteneffizientes Vorgehen. „Wir setzen Di-

// Effektives Instrument  
	 zur Kundenbindung 
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rektmarketing-Aktionen primär zur Neuer-

schließung priorisierter Märkte, möglicher 

Absatzfelder ein, die bisher noch nicht oder 

zu gering durch vertriebliche Aktionen ange-

sprochen werden“, umreißt Knut Bickmann 

ein weiteres Einsatzgebiet. 

„Auch die Neukundengewinnung ist künf-

tig ein spannendes Betätigungsfeld für das 

Direktmarketing“, ist sich Peter Klameth  

sicher. „Dadurch, dass der Empfänger auf 

eine Direct-Response-Werbung reagiert, 

zeigt er ein Stück weit sein Interesse an dem 

Produkt bzw. Unternehmen.“ Klaus Finzel 

relativiert: „Ein Direct-Mail mit Antwortfax 

kann vielleicht ein Ansatzpunkt sein, um 

an Türen anzuklopfen. Letztlich ist es aber 

immer noch der Verkäufer, der sie öffnet und 

den Kunden gewinnt.“ Auch in den Bereich 

der Imagekommunikation ist Direktmarke-

ting mittlerweile vorgedrungen. “Haben wir 

bis vor drei Jahren noch rein auf Anzei-

genkampagnen gesetzt, entdecken wir auch 

hier immer mehr die Stärken des direkten 

Dialogs“, erklärt Klaus Stolzenberger.

Welche Direktmarketinginstrumente, wel-

che Kampagnen versprechen besonderen 

Erfolg? Am meisten nutzen Industrieunter-

nehmen nach wie vor das Direct-Mailing 

– insbesondere um Produktneueinführungen 

bzw. -informationen zu kommunizieren. Das 

Spektrum reicht vom einfachen personali-

sierten Schreiben mit Response-Element, bis 

zur mehrstufigen, dramaturgisch aufgebauten 

Mailing-Kampagne, die unter einem ein-

heitlichen Gesamtmotto steht und auf krea- 

tive Elemente wie Giveaways setzt. „Aus Er-

fahrung ist es aber oft sehr problematisch, 

das Interesse des Empfängers über einen 

längeren Zeitraum aufrecht zu erhalten“, 

schränkt Klaus Rümler ein.

// Knut Bickmann, Leiter Werbung / PR 
KUKA Roboter GmbH Gersthofen: „Eine 
Direktmarketing-aktion sollte in jedem 
Fall sachlich und zeitlich mit anderen 
Marketingaktivitäten, die die Zielgruppe 
betreffen, in Übereinstimmung stehen, 
diese unterstützen oder selbst als Mul-
tiplikator fungieren.“

// Malte W. Wilkes, geschäftsführender 
Gesellschafter der IFAM GmbH, Düssel-
dorf: „Zu Denken wie der Vertrieb, zu 
steuern wie der Vertrieb und sich sogar 
mit dem Vertrieb zu verzahnen – darin 
liegt der besondere Erfolgsfaktor des 
Direktmarketing.“

// Klaus Rümler, Geschäftsführer der 
Spirax Sarco GmbH, Konstanz: „Direkt-
marketing erlaubt uns, den Kunden dort 
abzuholen, wo er steht.“

// Integrierte Kampagnen 

Ein künftig sehr großes Potenzial räumen 

die Marketingverantwortlichen dem E-Mail-

Marketing ein. Schon heute schicken viele 

ihren Kunden und Interessierten regelmä-

ßig E-Mail-Newsletter. „E-Mails sind ein 

unheimlich kostengünstiges und sehr zeit-

nahes Instrument, um mit seinen Kunden 

regelmäßig in Dialog zu treten“, meint Klaus 

Stolzenberger. Bei keinem anderen Medium 

sind die Rücklaufquoten so hoch, da der 

Response mit wenigen Mausklicks möglich 

ist. Zudem können E-Mails inhaltlich relativ 

einfach auf die speziellen Interessen des ein-

zelnen Empfängers zugeschnitten werden, 

weiterführende Informationen sind durch 

Hyperlinks direkt zugänglich.

Das relativ teure Telefonmarketing wird meist 

innerhalb von Kampagnen in Kombination 

mit anderen Direktmarketing-Instrumenten 

eingesetzt. Die besten Erfolgsaussichten, 
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darin sind sich die Marketingverantwort-

lichen einig, haben sicherlich integrierte 

Kampagnen. „Der Ablauf etwa bei einer Pro-

duktneueinführung sieht oftmals so aus“, 

erklärt Torsten Pyzalski. „Telefonmarketing 

zur Adressqualifizierung und Erstbedarfsab-

frage, danach Zusenden der Broschüre, des 

Produktmusters via Direct-Mail oder E-Mail 

und schließlich eine telefonische Nachfass-

aktion mit dem Ziel, einen Termin mit dem 

Außendienst zu vereinbaren.“ 

Was nützt die überzeugendste Botschaft, 

verpackt in ein aufmerksamkeitsstarkes 

Kreativkonzept, wenn sie die gewünschte 

Zielgruppe gar nicht oder nur sehr bedingt 

erreicht? Die zentrale Voraussetzung für 

den Erfolg von Direktmarketing ist daher 

ein funktionierendes und effizientes Data-

base-Marketing. Entsprechend viel Aufwand 

muss in die Pflege bzw. Aufbereitung von 

Kundendaten investiert werden – sowohl in 

puncto Arbeitszeit als auch in puncto ein-

gesetzter Soft- und Hardware. Hier scheint 

es bei vielen Unternehmen noch großen 

Nachholbedarf zu geben.

„Ohne Database- oder CRM-gestützte Ak- 

tionen verpufft jede Direktmarketing-Strate-

gie bzw. hat keine mittel- und langfristige 

Wirkung“, ist sich Knut Bickmann sicher. Das 

Problem: Die Eingangsinvestitionen und der 

technische Aufwand sind hier mitunter sehr 

hoch, für kleinere Unternehmen teilweise zu 

hoch. „Wichtig ist ein zentraler Datenpool, 

in den alle Kundendaten bzw. -informa- 

tionen eingepflegt werden“, ist Peter Klameth 

überzeugt. „Je mehr Kriterien es gibt, nach 

denen sich die Datensätze selektieren lassen, 

desto zielgenauer kann letztlich kommuni-

ziert werden.“ 

Auch für Torsten Pyzalski ist ein effektives 

Database-Marketing neben einer stimmigen 

Botschaft und einer aufmerksamkeitsstarken 

„Verpackung“ das zentrale Erfolgsmoment: 

„Wir führen daher ständig Adressüberprü-

fungen durch, sowohl intern als auch mit 

externer Hilfe.“ Auf die Hilfe externer An-

bieter für den Gewinn von Adressen für die 

Neukundenwerbung setzten nur wenige 

Unternehmen. „Das Preis-Leistungsverhält-

nis geht hier nur selten auf“, meint Torsten 

Pyzalski. „Die Fehlerquote sowie die Streu-

verluste sind meist zu hoch, wir müssen die 

Adressen intern nachqualifizieren.“

Die meisten Unternehmen setzen im Direkt-

marketing auf die Unterstützung externer An-

bieter, insbesondere in den Bereichen Kon-

zeption bzw. Kreation, Konfektion, Versand 

und Adressqualifizierung. Ausschlaggebend 

für die Wahl eines Partners sind vorhandene 

du bist stärker als du glaubst

Gerücht N°14:

Bodenleger machen
mit ihrer Alten Schluss.

// Direktmarketing wird von Unterneh-
men auch immer mehr zur Image- und 
Markenkommunikation eingesetzt.

Branchen- und Produkterfahrung sowie ein 

sich Einlassen auf die individuellen Anfor-

derungen des Unternehmens. „Wir kaufen 

ungern Konzepte von der Stange“, meint 

Klaus Rümler. „Es ist wichtig, dass ein An-

bieter uns versteht, über das entsprechende 

Branchen-Know-How verfügt und preislich 

akzeptabel ist.“ Die meisten Unternehmen 

setzen auf eine langjährige Zusammenar-

beit mit ihren externen Partnern. Das größte 

Manko der Direktmarketing-Dienstleister in 

Deutschland sieht Peter Klameth in ihrer 

noch zu schwachen, internationalen Aus-

richtung: „Wir als international aufgestelltes 

Unternehmen benötigen Serviceangebote, 

die über den nationalen Tellerrand hinaus-

reichen. Hier sehe ich noch ein erhebliches 

Defizit bei deutschen Anbietern.“

Fachmessen und Veranstaltungen, bei de-

nen sich Industriemarketer näher über das 

Angebot externer Dienstleister informieren 

können, finden bei diesen bisher aus Zeit-

mangel eher wenig Anklang. „Oftmals sind 

nur die üblichen Agenturdarstellungen zu 

erwarten, man erfährt in der Sache wenig 

Neues“, meint Torsten Pyzalski. 

Eines scheint klar: Direktmarketing hat Zu-

kunft. Nahezu alle befragten Unternehmen 

wollen ihre Direktmarketing-Aktivitäten künf-

tig deutlich ausbauen. Dies bedeutet aber 

keineswegs, dass es das klassische Marke-

ting in absehbarer Zeit zurückdrängen wird. 

Gefragt ist ein integrierter Marketingansatz, 

innerhalb dem sich die einzelnen Instrumente 

mit ihren jeweiligen Stärken perfekt ergänzen 

und verstärken. Denn nur ein gesamtstrate-

gisches Vorgehen mit gebündelten Kräften 

sorgt letztlich für maximale Erfolgsaussichten 

im Werben um den Kunden. (mw)

// Zentraler Erfolgsfaktor  
	 Database-Marketing 

// Direktmarketing auf  
	 dem aufsteigenden Ast 




