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Fluch oder Segen fürs
Dialogmarketing?
Klassisches Dialogmarketing gerät unter Druck. Neue digitale Möglichkeiten
der Kundensegmentierung und Kundenansprache - besonders in
Social  Media -  sorgen für einen unaufhal tsamen Wandel.
Steffanie Gohr
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Facebook, Twitter und Co - für

viele Marketer derzeit der Heil i-

ge Graldes Kundendialogs Grund genug

für den Bundesverband Digitale Wirt-

schaft BVDW e. V. in Düsseldorf, im Fe-

bruar 2011 einen 4s-seitigen Leitfaden

mit erfolgreichen Social Media-Beispielen

aus der Praxis zu veröffentlichen lvlarco

Zingler von denkwerk, Vorsil lender der

Fachgruppe Agenturen im BVDW, hält So-

cial l\4edia für optimal geeignet, ,,Auf-

merksamkeit und Multiplikatoren für Pro-

duKte, l\4arken und Ka'npagne'7J gewin-

nen . Dre Mehrzahl der deutschen Unter-

nehmen w i l l  lau t  BVDW ihr  Soc ia l

l\4edia-Budget auf bis zu 20 Prozent ihrer

Gesamtausgaben für Kommunikation er-

höhen. Vor allen als Feedbackkanal seien

Soc ia l  Med ia-Kampagnen e in  Renner '

dank eher geringer Budgets und leichter

lvlessbarkeit.

Dialoge verlagern sich ins Netz

Noch vor zehn Jahren setzte die Unter-

nehmensberalung Bain & Company Ger-

ma ny/Switzerla nd vor allem auf einen

Vlarketinglvlix aus Print, Eventmarketing

und N/ail ings, berichtet Recruiting-Chef in

Diana Eid. ,,0nline war gleichbedeutend

mit Website(-Monolog). Das hat sich ver-

änder t .  Heute  kommuniz ie ren  w i r  m i t

Hochschulabsolventen auch über Face-

book. Die Zielgruppe ist ja mit der Inter-

net-Technologie aufgewachsen, so kön-

nen wir schnell und /u vergleichsweise

überschaubaren Kosten einen Dialog auf-

bauen!' Barn bietet Chats, Fvents, Fach-

vorträge per Livestream und bald auch

virtuelle Rundgänge durch internationale

Büros im Netz. ,,Wir slehen in der Bring-

schuld, die Studierenden mit lnformati-

onen zu versorgen. Dabei konkurrieren

wir mit Top-Unternehmen um eine Grup-

pe Studierender, die verstehen möchte,

zu welchem Arbeitgeber sie passt", sagt

Diana Eid. lm Dezember 2010 lancierte
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die Beraiung eine Weihnachtsaktion auf

Facebook, an der etwa 300 Studierende

der Bucerius Law Schoolteilnahmen Sie

unterstützten ihre Heimatuniversität tat-

kräftig durch Klicks auf ein von Bain ver-

öffentlichtes Universitätslogo und gewan-

nen so einen Besuch beim Bain Stand

auf dem ,,Fleetinsel Weihnachtsmarkt rn

Hamburg inklusive Glühwein und Brat-

würstchen. Bain kam so innerhalb kür-

zester Zeit mit nahezu allen Studierenden

der Bucerius Law School ins Gespräch.

Weitere Facebook-Aktionen folgen noch

in diesem Jahr.

,,Online ist ein Segen".

Ob klassische Response-Anzeigen, Pro-

spek te  oder  Te le fonmarke t ing :  , ,  D ie

klassische Form des Dialogmarketings

ist im Veränderungsprozess begriffen",

sagt Johannes Lenz, Digital Consultant

Corpora te  Communica t ions  be i  Grey

worldwide in Düsseldorf. ,,Das (Dialog-)

l \4arke t ing  w. rd  zwat  n ich t  neu er tun-

den, aber es kommen neue Werkzeuge

hinzu, die Marktforschung und Anspra-

che vere in fachen und e f f i z ien ter  ma-

chen l "  Der  k lass ische Te i l  des  D ia log-

marke t ings  werde dabe i  schrumpfen '

betont Olaf Lassalle, l\ i lanaging Director

Newcast, der Agentur für digitale Kom

munikation aus dem VivaKi-Netzwerk in

Düsseldorf, denn der 0nline-Kanal biete

Vorteile wie schnelle Interaktivität und

Bewegtbild. Harald Kling, Geschäftsfüh-

rer der Gkk Dialoggroup in Frankfurt am

l\4ain, siehfs gelassen: ,,Nichts 1st so

beständig wie der Wandel, das wusste

Heraklit schon vor 2.500 Jahren. Unse-

re Branche steht seit ihrem Bestehen

vor ständig wechselnden Herausforde-

rungen und is t  immer  an  und mi t  ihnen

gewachsen." Für ihn sei Online ein Se-

gen: , ,D ia log  is t  1 to  1 .  On l ine  kann auch

I  to  1 .  Arso  h i l t l  der  Kana l ,  r i ch l ig  do

siert, schnellere und etfizientere Dialo-

ge  zu  führen . "  Es  se i  höchs te  Ze i t  fÜr

k lass ische D ia logagenturen  und Ca l l

Center-Dienstleister, auf den Zug aufzu-

spr ingen bevorspez ia l i s ie r teOnl ine-

Anbieter das gesamte Social Media Ge-

schäft unter sich aufteilen: ,,Dialogagen-

tu ren  so l l ten  lh re  0n  l ine-Kompetenzen

stärken. Vor a lem sollten sie den Kun

den verrnitteln. dass sie Kompetenzen

be i  Kundenansprache und Prozessen

haben und w ssen,  w ie  man Leads In

Verkäufe  umwande l t .  H ie r  haben v ie le

Online-An bieter Defizitel" Klassische Di-

alogrnarketer müssen also akzeptieren,

dass sich Dialoge heute mehr oder we-

niger unkontro l iert ins Netz verlagern.

,,Anbieter sollten rm Netz das virtuelle

Gespräch suchen. Beziehungen zu lMei-

Dell testet
neuen Kanal mit
Augmented Reality

Der C0m puterHardware-Spezia l ist Dell

nutzt klassische Vetriebswege wie Tele{on,

Prin!Resp0nse-Anzeigen und lnternet. Die

Agentür lvediaC0m Direct hat für die Tech-

nik-affire Zielgluppe jetzt QR Codes mit

Augmented Reality-An,',/endungen in Print

getestet. Nut2er laden sich dabei eine App

herunter, um etwa Produktvideos abzurufen.

Resp0nse und C0nversi0n wurden getrackt-

mit positivem Resultat.
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nungsmachern stärken und l\4arktfor
schung betreiben", rät Simon Künzler,
Partner xeit gmbh, Marketing & Conver-
sations in Zürich. Doch Vorsicht: ,,Man
kann n icht  mal  schnel l  e in  Webvideo
oder eine Facebook Page hochziehen
und im Handumdrehen zwei  l \4 i l l ionen
Fans erwarten!", warnt Johannes Lenz.
,,Ein guter lvlarketer muss Social l\4edia-
lv larket ing lernen und beherrschen."
Bei  Bain & Company kümmert  s ich e i -
gens e in Redakl ionstearn mi t  Recru i -
ting- und Kommunikationsexperten so-
wie Beratern um die Seite. Klassische

möglich seien. Simon Künzler nennt ein
Beispiel: ,, Direktmailings führen etwa
aufs Web, oder im Web werden Adres-
sen gewonnen, die später wieder für Di
alogmarketing genutzt werden können. "

Bei aller Online-Euphorie sollten Unter-
nehmen jedoch nicht aufjeden Zug auf-
spr ingen,  so  lv l i chae l  Hof fmann,  Ge-

gruppensegmentierung vollkommen in
Social lvledra zu verlagern, wäre eine
Ü berschätzung dieser lvledien. Durch
die subjektive Anonymität im Web kön-
nen wir nicht sicher sein, dass das im In-
ternet gezeigte Verhalten wirkljch mit
dem Verhalten in der realen Welt über-
einstimmt!"

Mobil, persönlich, sozial -

die wichtigsten Trends
Social l\4edia, l\4obile l\4arketing und Lo-
cation Based Services sind Experten zu-
folge die wichtigsten Dialog-Trends der
kommenden Jahre. , ,Das Herz b i lden
lvobile Devices, die den Konsumenten
helfen, sich lu orientieren - und an je-
dem Punkt der Erde, an jeder Straßene-
cke nützliche und überflüssige Informa-
tionen liefern", erklärt Christof Baron von
Mindshare.  , ,c le ichzei t ig  s ind d ie User
eine unerschöpfliche Quelle zur Generie-
rung von Informationen und Profilen, um
noch präz iser  zu kommuniz ieren."  So
bietet der Mobile Marketing-Dienstleister
Yoc AG in Berlin eine Plattform, die alle
verfügbaren Technologien für individu-
elle mobile Lösungen kombiniert: mobile
CRM-Maßnahmen,  In ternetpor ta le und
Appl ikat ionen,  l \4obi le  Commerce,Lö-
sungen, Location Based Services und
Augmented Reality-Anwendungen. Letz-
tere zeigen dem Nutzer über Codes etwa
3D-Animationen auf dem Handy Display.
Für Location Based Services geben Nut-
zer ihren Aufenthaltsort preis, um Infos,
Rabatte oder Gutscheine zu erlangen.
Bei Facebook Deals checken sie dafür
unterwegs in teilnehmende Lokalitäten
ein. Facebook Places ermöglicht durch

v.l,: ,ohannes Lenz, Digilal Consultant Corporate Commünigations Grey worldvride; Christopher Kaiser,
GeschäNührer Mediacom Direct, Düsseldort Miciael Hotfinann, ceschältsführer kaiomi GmbH,
München & Hambürg;0laf Lasalle, Managing Director ewcast cmtH, VivaKi- euwerk oüssseldorL

Formen des Dialogs werden allerdings
weiter geführt: ,,Ein crossmedialer Dia-
log ist nach wie vor der richtige Ansatz.
Die Frage ist, welches l\4edium dabei
welches Gewicht  e innimmt und wofür
welche Tools genutzt werden", sagt Re-
cruiting-Chefin Diana Eid.

Nicht auf jeden Zug
aufspringen
Das sieht auch Christopher Kaiser so,
Geschäftsführer MediaCom Direct in
Düsseldorf. Für ihn liegt,,die Zukunft in
e inem inte l l igenten DirekfMarket ing-
lV ix  aus Of f -  und Onl ine-Kanälen" .  l -ür
Chr is tof  Baron,  CEO bei  Mindshare in
Frankfurt am Main, steht fest: Auch
künftig werden nicht alle Zielgruppen
per Internet erreichbar sein. Klassische
Werbung könnte jedoch zunehmend ei-
nen Call-to-Action-Charakter bekommen
und eine Brücke ins Internet bauen, wo
kostengünstig eine direkte Response
und e in so lor t iger  Leis tungsnachweis
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schäf ts führer  der  ka jomi  cmbH, Ful l
Service-Dienstleister digitales Direktmar-
keting in l\y'ünchen und Hamburg, son-
dern lieber ,,verschiedene Kanäle gründ-
lich für sich testen". Dabei bestimmen
die strategische Ausrichtung, das Ziel
der l\4arke und die Kundenerwartungen
über die Kanäle, so Christopher Kaiser:
,,1\4an wird kaum einen neuen Kanal wie
Location Based Advertising für ein Pro-
dukt mit der Zielgruppe 60plus einset-
zen, nur weil dieser Kanal gerade in der
l\4arketing-Community en vogue istl"
Das gilt auch für die klassische Marktfor-
schung,  d ie mi t  der  Onl ine-Forschung
ergänzende Inslrumente wie Web-l\4oni.
toring entwackelt hat. ,,Die Kommunika
tion im Internei gehört zum natürlichen
Austausch der Menschen und schafft
neue Formen der Interaktion", erklärt
Prof. Dr. Elke Theobald, Geschäftsleite-
rin des Stein beis- In novationszentru ms
für U nternehmensentwicklung an der
Hochschule Pforzheim. ,,Doch die ZreF

www.rnedia-slectrum.de 33



planung spectrum

die Ortung hingegen spontane Verabre-

dungen. Facebook hoopertert dalu unter

anderem mit dem US-Geo-Dienst Fours

quare, der mit dem Partner Telekom der-

zeit in Deutschland Fuß fassen wil l. Wer-

bung wird also mobiler, ortsbasierter und

dank der User Profi le auch persönlicher.

Das gilt auch für Social Media Comrnu-

nrr,es, deren Milglieder P.ofi le Lr.]d Wün-

sche veröffentl ichen und im Gegenzug

immer  ö f te r  in  d ie  Entw ick lung von

ldeen,  Produk len  und Serv ices  e inge

bunden werden.  E in  we i te rer  g roßer

Trend ist die Verlinkung von E Mail-Mar-

keting und Soc'al Media. um Reichweite,

Markenbekann lhe , r ,  ROI  L 'd  v i ra les

Marketing ohne großen Mehraulwand zu

steigern. ,,E-Mail Werbung kann hohen

Werbed 'uck  au fbauen und d ie  Kaufbe

reitschaft steigern. Durch die Verbindung

mit Social Media lassen sich dann noch

die Zrelgruppen erweilern , sagt kajomi-

Geschäftsf ührer M ichael Hoffmann.

Am Ende zählt nur der Erfolg

Insgesamt  w i rd  d ie  Marke t ing  P lanung

komplexer und damit teurer, allerdings

srergt durcn den oplimieten Outout im

ldealfall auch die Wertschöpfung. ,,Früher
gao es e'ne oesLimmte Zanl von TV-Kanä-

len, Radrostationen, Zeitungen und Teil-

schriften, Plakate und das Dialogmarke-

ting", sagt Andrea lltgen, Partnerin bei der

der xeit gmbh. ,,Heute stehen dem Marke-

tingplaner viele Möglichkeiten und Poten-

ziale zur Verfügung. Er braucht Trendbe-

wusstsein, Bauchgefühl und anal)'t ische

Sicherheit, um mit dem passenden Maß-
'rahmel-lV x die gesetzten /iPle zu e'rei-

chen. Außerdem muss er den Mix laufend

neu definieren und optimieren." Den rich-

tigen Kanal-lvl ix f indet nur, wer die Ziel-

g ruppe,  ih r  Konsum-  und l \4ed iennut -

zungsverhalten kennt, meint 0laf Lassalle

von Newcast. Trend sei, kreatve l\iledias-

trategien eigens für die einzelnen Kanäle

zu entvvickeln: ,,Früher wurden zunächst

die Kreationen entwickelt, und dann mus-

sten die Media-Agenturen sie in die Kanä-

Traditionsmarke forciert Dialog
über Social Media

Die Berliner Fahrradmanulaktür Pascull ifertigt in Handarbeit falbige Rahmen für Renn-, Cross- und

Trekkingräder Jeder Rahmen wird individuell an die lllaße des Kunden angepasst. Seit 2009 gibt es

eine Fanpage auf Facebook. 2010 übernahm die Hambulger Perf0rmance Agentur eprofessional das

Faceb0ok-lMarketing, ünd seitdem wuchs die Zahl der Fans von 160 auf heute rund 10 000 Die l{am-

pagne,,Become-aJan" basiertaufdem Targetin g-T0ol v0n Faceb00k' das Radsp0rtinteressierte in der

C0m mün ity über Sch lagworte erkennt. epr0fessi0n a I liefert versch iedene Anzeigenversi0nen an die se-

lektierten Nutzer aus, die Anzeigen werden während der LauJzeit getrackt und ständig optirniert. "Die
Kosten Iür die Gewinnung liegen pro Fan beieinem Eur0.Wir stehen aber nicht nur in aktivem Dial0g,

die Fans kaufen auch", sagt Andreas Huber, lVlanaging Direct0r der Pasculli Holding GmbH in Berlin.

Die Kampagnezeigt, welche tarben und Designs

den Fans gefallen und auch, dass die meisten

Fans aus Wien kommen. Hier wulden daraufhin
gezielt neue Ladengeschäfte eliifJnet. Fans ha-

ben mittlerweile auch eine Community gegrün-

det, die sich im realen Leben trifft.
Like lcfr Snr th lles trlis

Pas.culli

*ö

Stil &Fahrkomfprt in
Perftktion! Pasclllli -
Rennräder aus
Leidensdraft

le pressen." lvlediaoom hat in den letzten
Jahren vielin Know-how Forschungs- und
lT-lnfrastruktur investiert, um die Planung
zu optimieren, besiätigt auch Christopher
Kaiser, Geschäftsführer MediaCom Direct
in Hamburg: ,,Unter der lvlarke MediaCom
Direct haben wir eine eigene Spezial-Unit
mit mittlerweile 20 Mitarbeitern aus dem
off- und Online-Bereich aufgebaut. Wir
haben auch Methoden entvvickeli, um den
Cross-Effekt über alle Kanäle zu messen
und zu bewerten." Online-Planungstools
für ntegrierle Maßnanmen haben inzwi-

schen viele l\,4edia-Agenturen, Dialog- und
Spezialagenturen im Programm. Der 0n
I.ne-lvlarkeling-Experle Aprimo in lvlÜn-
chen bietet etwa einen kanalübergreifen-
den Budget- und Kampagnenplaner. Und
die eigens entwickelte Datenbank net.sell
des Kölner Dialogmarketing-Dienstleisters
Karl Trebbau GmbH ermittelt die pas-

senden Werbeträger für bestimmte Ziel

gruppen in vernetzten Kampagnen. Leite

rin Media Heike lvlattern erklärt:,,Die Da-

tenbank enthält sämtliche Studien, die auf

dem l\4arkt verfügbar und relevant sind.

So können wir je nach Kampagne auf un-

terschled jche Planungsprogramme zu-

rückgreifen und klassische oder Dialog-

medlen ebenso wie Adressen ermitteln.

Uber den Social lvledia Planner werden

auch Social Media-Portale selektiert." Die

größte Herausforderung bleibt für Christof

Baron von lvlindshare, ,,die Daten aüs den

unterscl-red||chsten Kanä.en zu stlUkturie-

ren und so miteinander zu vernetzen, dass

für das Marketing solide Entscheidungs-
grundlagen geschaffen werden". Denn

der Socia lt4edia Hype vergeht - was

bleibt, ist die Forderung an alle Dialog-Ka-

näle, einen nachweisbaren Return on In-

vestment zu liefern. ts

Fazit

Kanäle wie Social l\4edia- und Mobile-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 kÜnftig ein Sowohl-als-

auch klassischer und neuer Dialog-l\4edien. 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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