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Direktmarketing
Trends

Direktmarketing

—luch oder Segen furs
Dialogmarketing?

Klassisches Dialogmarketing gerat unter Druck. Neue digitale Moéglichkeiten
der Kundensegmentierung und Kundenansprache - besonders in
Social Media - sorgen flr einen unaufhaltsamen Wandel.

Steffanie Gohr
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) Facebook, Twitter und Co — fur

viele Marketer derzeit der Heili-
ge Gral des Kundendialogs. Grund genug
fiir den Bundesverband Digitale Wirt-
schaft BVDW e. V. in Dusseldorf, im Fe-
bruar 2011 einen 45-seitigen Leitfaden
mit erfolgreichen Social Media-Beispielen
aus der Praxis zu veroffentlichen. Marco
Zingler von denkwerk, Vorsitzender der
Fachgruppe Agenturen im BVDW, halt So-
cial Media fur optimal geeignet, ,Auf-
merksamkeit und Multiplikatoren fir Pro-
dukte, Marken und Kampagnen zu gewin-
nen“. Die Mehrzahl der deutschen Unter-
nehmen will laut BVDW ihr Social
Media-Budget auf bis zu 20 Prozent ihrer
Gesamtausgaben fiir Kommunikation er-
héhen. Vor allem als Feedbackkanal seien
Social Media-Kampagnen ein Renner,
dank eher geringer Budgets und leichter
Messbarkeit.

Dialoge verlagern sich ins Netz
Noch vor zehn Jahren setzte die Unter-
nehmensberatung Bain & Company Ger-
many/Switzerland vor allem auf einen
MarketingMix aus Print, Eventmarketing
und Mailings, berichtet Recruiting-Chefin
Diana Eid. ,Online war gleichbedeutend
mit Website(-Monolog). Das hat sich ver-
andert. Heute kommunizieren wir mit
Hochschulabsolventen auch tber Face-
book. Die Zielgruppe ist ja mit der Inter-
net-Technologie aufgewachsen, so kon-
nen wir schnell und zu vergleichsweise
tiberschaubaren Kosten einen Dialog auf-
bauen!" Bain bietet Chats, Events, Fach-
vortrage per Livestream und bald auch
virtuelle Rundgénge durch internationale
Buros im Netz. ,Wir stehen in der Bring-
schuld, die Studierenden mit Informati-
onen zu versorgen. Dabei konkurrieren
wir mit Top-Unternehmen um eine Grup-
pe Studierender, die verstehen maéchte,
zu welchem Arbeitgeber sie passt®, sagt
Diana Eid. Im Dezember 2010 lancierte
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die Beratung eine Weihnachtsaktion auf
Facebook, an der etwa 300 Studierende
der Bucerius Law School teilnahmen. Sie
unterstitzten ihre Heimatuniversitat tat-
kraftig durch Klicks auf ein von Bain ver-
tffentlichtes Universitatslogo und gewan-
nen so einen Besuch beim Bain-Stand
auf dem , Fleetinsel Weihnachtsmarkt® in
Hamburg — inklusive Gliihwein und Brat-
wiirstchen. Bain kam so innerhalb kir-
zester Zeit mit nahezu allen Studierenden
der Bucerius Law School ins Gesprach.
Weitere Facebook-Aktionen folgen noch
in diesem Jahr.

,Online ist ein Segen®”.

Ob klassische Response-Anzeigen, Pro-
spekte oder Telefonmarketing: ,Die
klassische Form des Dialogmarketings
ist im Veranderungsprozess begriffen”,
sagt Johannes Lenz, Digital Consultant
Corporate Communications bei Grey
worldwide in Dusseldorf. ,Das (Dialog-)
Marketing wird zwar nicht neu erfun-
den, aber es kommen neue Werkzeuge
hinzu, die Marktforschung und Anspra-
che vereinfachen und effizienter ma-
chen!® Der klassische Teil des Dialog-
marketings werde dabei schrumpfen,
betont Olaf Lassalle, Managing Director
Newcast, der Agentur fur digitale Kom-
munikation aus dem VivaKi-Netzwerk in
Dusseldorf, denn der Online-Kanal biete
Vorteile wie schnelle Interaktivitat und
Bewegtbild. Harald Kling, Geschéftsfiih-
rer der Gkk Dialoggroup in Frankfurt am
Main, sieht’s gelassen: ,Nichts ist so
bestandig wie der Wandel, das wusste
Heraklit schon vor 2.500 Jahren. Unse-
re Branche steht seit ihrem Bestehen
vor standig wechselnden Herausforde-
rungen und ist immer an und mit ihnen
gewachsen.“ Fr ihn sei Online ein Se-
gen: ,Dialog ist 1 to 1. Online kann auch
1 to 1. Also hilft der Kanal, richtig do-
siert, schnellere und effizientere Dialo-

ge zu fihren.” Es sei hochste Zeit fur
klassische Dialogagenturen und Call
Center-Dienstleister, auf den Zug aufzu-
springen — bevor spezialisierte Online-
Anbieter das gesamte Social Media-Ge-
schaft unter sich aufteilen: , Dialogagen-
turen sollten ihre Online-Kompetenzen
starken. Vor allem sollten sie den Kun-
den vermitteln, dass sie Kompetenzen
bei Kundenansprache und Prozessen
haben und wissen, wie man Leads in
Verkaufe umwandelt. Hier haben viele
Online-Anbieter Defizite!" Klassische Di-
alogmarketer missen also akzeptieren,
dass sich Dialoge heute mehr oder we-
niger unkontrolliert ins Netz verlagern.
,Anbieter sollten im Netz das virtuelle
Gesprach suchen, Beziehungen zu Mei-

. Dell testet
' neuen Kanal mit
| Augmented Reality

Der Computer-Hardware-Spezialist Dell
| nutzt klassische Vetriebswege wie Telefon,
‘ Print-Response-Anzeigen und Internet. Die
i Agentur MediaCom Direct hat fiir die Tech-

nik-affine Zielgruppe jetzt QR Codes mit
‘ Augmented Reality-Anwendungen in Print
‘ getestet. Nutzer laden sich dabei eine App

herunter, um etwa Produktvideos abzurufen.

Response und Conversion wurden getrackt —
‘ mit positivem Resultat.
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nungsmachern stéarken und Marktfor-
schung betreiben®, rat Simon Kunzler,
Partner xeit gmbh, Marketing & Conver-
sations in Zurich. Doch Vorsicht: ,Man
kann nicht mal schnell ein Webvideo
oder eine Facebook Page hochziehen
und im Handumdrehen zwei Millionen
Fans erwarten!“, warnt Johannes Lenz.
»Ein guter Marketer muss Social Media-
Marketing lernen und beherrschen.”
Bei Bain & Company kiimmert sich ei-
gens ein Redaktionsteam mit Recrui-
ting- und Kommunikationsexperten so-
wie Beratern um die Seite. Klassische

v.l.: Johannes Lenz, Digital Consultant Corporate Communications Grey worldwide; Christopher Kaiser,
Geschiftsfiihrer MediaCom Direct, Diisseldorf; Michael Hoffmann, Geschaftsfiihrer kajomi GmbH,
Miinchen & Hamburg; Olaf Lasalle, Managing Director Newcast GmbH, VivaKi-Netzwerk Diissseldorf.

maoglich seien. Simon Kiinzler nennt ein
Beispiel: ,Direktmailings flihren etwa
aufs Web, oder im Web werden Adres-
sen gewonnen, die spater wieder fiir Di-
alogmarketing genutzt werden kénnen.“
Bei aller Online-Euphorie sollten Unter-
nehmen jedoch nicht auf jeden Zug auf-
springen, so Michael Hoffmann, Ge-

,Die User selbst sind die
Quelle zur Generierung von

Informationen und Profilen.*
Christoph Baron, Mindshare GmbH, Frankfurt.

Formen des Dialogs werden allerdings
weiter gefiihrt: ,Ein crossmedialer Dia-
log ist nach wie vor der richtige Ansatz.
Die Frage ist, welches Medium dabei
welches Gewicht einnimmt und wofiir
welche Tools genutzt werden®, sagt Re-
cruiting-Chefin Diana Eid.

Nicht auf jeden Zug
aufspringen

Das sieht auch Christopher Kaiser so,
Geschéftsfuhrer MediaCom Direct in
Dusseldorf. Fur ihn liegt ,die Zukunft in
einem intelligenten Direkt-Marketing-
Mix aus Off- und Online-Kanéalen“. Fir
Christof Baron, CEQ bei Mindshare in
Frankfurt am Main, steht fest: Auch
kinftig werden nicht alle Zielgruppen
per Internet erreichbar sein. Klassische
Werbung kénnte jedoch zunehmend ei-
nen Call-to-Action-Charakter bekommen
und eine Briicke ins Internet bauen, wo
kostenglnstig eine direkte Response
und ein sofortiger Leistungsnachweis
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schaftsfuhrer der kajomi GmbH, Full
Service-Dienstleister digitales Direktmar-
keting in Minchen und Hamburg, son-
dern lieber ,verschiedene Kanéle griind-
lich fur sich testen”. Dabei bestimmen
die strategische Ausrichtung, das Ziel
der Marke und die Kundenerwartungen
(ber die Kanale, so Christopher Kaiser:
»Man wird kaum einen neuen Kanal wie
Location Based Advertising flir ein Pro-
dukt mit der Zielgruppe 60plus einset-
zen, nur weil dieser Kanal gerade in der
Marketing-Community en vogue ist!"
Das gilt auch fur die klassische Marktfor-
schung, die mit der Online-Forschung
erganzende Instrumente wie Web-Moni-
toring entwickelt hat. ,Die Kommunika-
tion im Internet gehort zum nattrlichen
Austausch der Menschen und schafft
neue Formen der Interaktion®, erklart
Prof. Dr. Elke Theobald, Geschéftsleite-
rin des Steinbeis-Innovationszentrums
far Unternehmensentwicklung an der
Hochschule Pforzheim. ,,Doch die Ziel-

gruppensegmentierung vollkommen in
Social Media zu verlagern, wire eine
Uberschatzung dieser Medien. Durch
die subjektive Anonymitat im Web kon-
nen wir nicht sicher sein, dass das im In-
ternet gezeigte Verhalten wirklich mit
dem Verhalten in der realen Welt (iber-
einstimmt!”

Mobil, personlich, sozial -

die wichtigsten Trends

Social Media, Mobile Marketing und Lo-
cation Based Services sind Experten zu-
folge die wichtigsten Dialog-Trends der
kommenden Jahre. ,Das Herz bilden
Mobile Devices, die den Konsumenten
helfen, sich zu orientieren — und an je-
dem Punkt der Erde, an jeder StraBene-
cke nutzliche und Uberflissige Informa-
tionen liefern®, erklart Christof Baron von
Mindshare. ,Gleichzeitig sind die User
eine unerschapfliche Quelle zur Generie-
rung von Informationen und Profilen, um
noch praziser zu kommunizieren.“ So
bietet der Mobile Marketing-Dienstleister
Yoc AG in Berlin eine Plattform, die alle
verfligbaren Technologien flir individu-
elle mobile Lésungen kombiniert: mobile
CRM-MaBnahmen, Internetportale und
Applikationen, Mobile Commerce-L6-
sungen, Location Based Services und
Augmented Reality-Anwendungen. Letz-
tere zeigen dem Nutzer (iber Codes etwa
3D-Animationen auf dem Handy-Display.
Fur Location Based Services geben Nut-
zer ihren Aufenthaltsort preis, um Infos,
Rabatte oder Gutscheine zu erlangen.
Bei Facebook Deals checken sie dafiir
unterwegs in teilnehmende Lokalitaten
ein. Facebook Places ermoglicht durch
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die Ortung hingegen spontane Verabre-
dungen. Facebook kooperiert dazu unter
anderem mit dem US-Geo-Dienst Fours-
quare, der mit dem Partner Telekom der-
zeit in Deutschland FuB fassen will. Wer-
bung wird also mobiler, ortsbasierter und
dank der User-Profile auch personlicher.
Das gilt auch fur Social Media-Commu-
nities, deren Mitglieder Profile und Wiin-
sche veroffentlichen und im Gegenzug
immer ofter in die Entwicklung von
|deen, Produkten und Services einge-
bunden werden. Ein weiterer groBer
Trend ist die Verlinkung von E-Mail-Mar-
keting und Social Media, um Reichweite,
Markenbekanntheit, ROl und virales
Marketing ohne groBen Mehraufwand zu
steigern. ,E-Mail-Werbung kann hohen
Werbedruck aufbauen und die Kaufbe-
reitschaft steigern. Durch die Verbindung
mit Social Media lassen sich dann noch
die Zielgruppen erweitern”, sagt kajomi-
Geschaftsfiihrer Michael Hoffmann.

Am Ende zahlt nur der Erfolg

Insgesamt wird die Marketing-Planung
komplexer und damit teurer, allerdings
steigt durch den optimierten Qutput im
|dealfall auch die Wertschopfung. ,Friher
gab es eine bestimmte Zahl von TV-Kana-
len, Radiostationen, Zeitungen und Zeit-
schriften, Plakate und das Dialogmarke-
ting”, sagt Andrea lltgen, Partnerin bei der
der xeit gmbh. ,Heute stehen dem Marke-
tingplaner viele Moglichkeiten und Poten-
ziale zur Verfligung. Er braucht Trendbe-
wusstsein, Bauchgefihl und analytische
Sicherheit, um mit dem passenden MaB-
nahmen-Mix die gesetzten Ziele zu errei-
chen. AuBerdem muss er den Mix laufend
neu definieren und optimieren. Den rich-

Traditionsmarke forciert Dialog
Uber Social Media

Die Berliner Fahrradmanufaktur Pasculli fertigt in Handarbeit farbige Rahmen fiir Renn-, Cross- und
Trekkingrader. Jeder Rahmen wird individuell an die MaBe des Kunden angepasst. Seit 2009 gibt es
eine Fanpage auf Facebook. 2010 ibernahm die Hamburger Performance Agentur eprofessional das
Facebook-Marketing, und seitdem wuchs die Zahl der Fans von 160 auf heute rund 10.000. Die Kam-
pagne ,Become-a-fan“ basiert auf dem Targeting-Tool von Facebook, das Radsportinteressierte in der
Community iiber Schlagworte erkennt. eprofessional liefert verschiedene Anzeigenversionen an die se-
lektierten Nutzer aus, die Anzeigen werden wahrend der Laufzeit getrackt und standig optimiert. , Die
Kosten fiir die Gewinnung liegen pro Fan bei einem Euro. Wir stehen aber nicht nur in aktivem Dialog,
die Fans kaufen auch®, sagt Andreas Huber, Managing Director der Pasculli Holding GmbH in Berlin.

Die Kampagne zeigt, welche Farben und Designs
den Fans gefallen und auch, dass die meisten
Fans aus Wien kommen. Hier wurden daraufhin
gezielt neue Ladengeschifte erdffnet. Fans ha-
ben mittlerweile auch eine Community gegrin-
det, die sich im realen Leben trifft.

Pasculli

Stil & Fahrkomfort in
~ Perfektion! Pasculli -
Rennrader aus
Leidenschaft

&) Like - John Smith likes this.

le pressen.” MediaCom hat in den letzten
Jahren viel in Know-how, Forschungs- und
IT-Infrastruktur investiert, um die Planung
zu optimieren, bestatigt auch Christopher
Kaiser, Geschéftsfithrer MediaCom Direct
in Hamburg: , Unter der Marke MediaCom
Direct haben wir eine eigene Spezial-Unit
mit mittlerweile 20 Mitarbeitern aus dem
Off- und Online-Bereich aufgebaut. Wir
haben auch Methoden entwickelt, um den
Cross-Effekt Uber alle Kandle zu messen
und zu bewerten.” Online-Planungstools
fur integrierte MaBnahmen haben inzwi-
schen viele Media-Agenturen, Dialog- und
Spezialagenturen im Programm. Der On-
line-Marketing-Experte Aprimo in Min-
chen bietet etwa einen kanallbergreifen-
den Budget- und Kampagnenplaner. Und
die eigens entwickelte Datenbank net.sell
des Kolner Dialogmarketing-Dienstleisters
Karl Trebbau GmbH ermittelt die pas-

Fazit

senden Werbetrager fur bestimmte Ziel-
gruppen in vernetzten Kampagnen. Leite-
rin Media Heike Mattern erklart: , Die Da-
tenbank enthéalt samtliche Studien, die auf
dem Markt verfliighar und relevant sind.
So kénnen wir je nach Kampagne auf un-
terschiedliche Planungsprogramme zu-
riickgreifen und klassische oder Dialog-
medien ebenso wie Adressen ermitteln.
Uber den Social Media Planner werden
auch Social Media-Portale selektiert.” Die
groBte Herausforderung bleibt fiir Christof
Baron von Mindshare, , die Daten aus den
unterschiedlichsten Kanalen zu strukturie-
ren und so miteinander zu vernetzen, dass
fiir das Marketing solide Entscheidungs-
grundlagen geschaffen werden®. Denn
der Social Media-Hype vergeht — was
bleibt, ist die Forderung an alle Dialog-Ka-
néle, einen nachweisbaren Return on In-
vestment zu liefern. B

tigen Kanal-Mix findet nur, wer die Ziel-
gruppe, ihr Konsum- und Mediennut-
zungsverhalten kennt, meint Olaf Lassalle
von Newcast. Trend sei, kreative Medias-
trategien eigens fur die einzelnen Kanéle
zu entwickeln: ,Friher wurden zunéchst
die Kreationen entwickelt, und dann mus-
sten die Media-Agenturen sie in die Kana-

Kanale wie Social Media- und Maobile-Marketing ziehen den klassischen Kundendi-
alog mit bestimmten Zielgruppen ins Netz. Dieser Wandel ist nicht aufzuhalten. Doch
da nicht jeder Trend zu jeder Zielgruppe passt, gibt es auch kiinftig ein Sowohl-als-
auch klassischer und neuer Dialog-Medien. Die Agenturen stehen deshalb vor der
Herausforderung, innovativ und kundenorientiert zu denken, den passenden Marke-
ting-Mix zu finden — und die Erfolgsmessung in einer integrierten Kommunikation zu
optimieren. Allein oder mit Partnern.
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