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ehmen wissen nicht, wie sie ihren crossmedialen Kundendialog planen, verwalten und vor

Isoliet

Splelgestalter gefragt

allemabwickeln sollen. Was ihnen fehlt, ist ein vereinheitlichendes Kampagnenmanagement.

e & "::,._-_?\

Ubersicht™_

.
Marketing Automation., 24
..................... {g‘:ﬁ

Kreation 26
Interview R
E-Mail-Marketing

Text _ Stephanie Streif

Mit der aktuellen WM entscheidet sich
auch das Schicksal von Bundestrainer
Jogi Low. Holt er den Titel, bleibt er
unvergessen. Holt er ihn nicht, wird
er FuRballdeutschland dennoch in Er-
innerung bleiben - und zwar als der
mit dem »badischen Dialekt und den
taillierten Hemdene, war jiingst im Ma-
gazin der Stiddeutschen Zeitung zu le-
sen. Denn dann zahlt nicht mehr, heift
es darin weiter, »dass er es war, der un-
serer Nationalmannschaft beigebracht
hat, attraktiv, rasant und aufregend zu
spielen.c Nein, Trainer sein, ist nicht
leicht. Einer zu bleiben, noch weniger.
Denn um der fuRballbegeisterten Masse
zu geniigen, reicht es nicht mehr, die
Stiarken der Spieler zu optimieren und
so aufeinander abzustimmen, dass da-
raus ein gut funktionierendes Team
wird. Trainer miissen heute Stratege,
Taktiker und Visiondr in einem sein und
natiirlich auch nach innen und auflen
begeistern konnen. Er ist der Kristallisa-
tionspunkt aller Emotionen, die so eine
WM auslost, denn Fuflball ist nicht nur
Sport, sondern auch Psychologie.

Was das mit Dialogmarketing zu tun
hat? Ziemlich viel. Denn auch beim Auf-
setzen eines nachhaltigen Kundendia-

logs braucht es einen Allrounder, der die
Kampagne managt und gekonnt zusam-
menfiihrt, was von allen beteiligten Spe-
zialisten an Dienstleistungen erbracht
wird. Und der ganz nebenbei auch bis
runter zu den Mitarbeitern denkt, die
den Kundendialog am Laufen halten.
Denn, so schreibt Andreas Mann, Profes-
sor am Dialog Marketing Competence
Centegider Uni Kassel, das moderne Dia-
logmarketi e langst iiber ein rein

il

instrumente deii Einaus.
Interaktive Kanile so mitei er 0>

verschrauben, dass moglichst schnell,
moglichst viel abverkauft wird, funkti-
oniert nicht mehr. Der Grund: sNeben
der klassischen Kommunikations- und
Vertriebsfunktion kommt dem Dialog-
marketing verstarkt eine Service- und
Marktforschung- bis hin zur Innovati-
onsfunktion zu«, so Mann in einem Ar-
tikel iiber »Mitarbeiterkompetenzen im
Dialogmarketing«. Es habe sich lingst
ein Paradigmenwechsel vollzogen —
weg vom Verkauf hin zu einem Konzept
interaktiver und integrativer Kunden-
orientierung.

Dialog mit Kundenorientierung

Kurz: Die Dialoge sind spontaner, die
Prozesse komplexer geworden. Ohne
Kampagnenmanagement scheint es
bei der Durchfiihrung einer Marketing-
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oder Verkaufsaktion fast nicht mehr
zu gehen. Die Idee dahinter: Dem rich-
tigen Kunden das richtige Angebot im
richtigen Kommunikationsstil tiber
den richtigen Kommunikationskanal
zum richtigen Zeitpunkt zu vermitteln
und seine dabei entstehenden Daten-
spuren zur Optimierung der nidchsten
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was zu tun? Und mit welchen MaRnah-
men?) durchgeplanten, mehrkanaligen
Kampagnenprozesses. Zum zweiten las-
sen sich darunter auch die hinter dem
Prozess stehenden Software-Systeme
subsumieren, die die Arbeit der Kam-
pagnenmacher iiber alle Abteilungen
hinweg koordinieren oder iiber ein
elektronisches Profiling Zielgruppen
erst selektieren und dann automatisiert
bewerben. Und das so individuell wie
moglich.

Die zentralen Momente innerhalb des
Kampagnenmanagements sind erstens
die Segmentierung der Zielgruppen,
zweitens die Medienauswahl, -gestal-
tung und -integration sowie drittens
das Controlling. Die Segmentierung
erfolgt im Dialogmarketing auf Basis
einer leistungsfihigen Kundendaten-
bank, iiber die im Bottom-up-Verfahren
Kundentypen gebiindelt werden. Uber
Klassifikationsverfahren oder Scoring-
Modelle werden die Kunden nach ihrem
Einkaufs-, ihrem Reaktionsverhalten
oder iiber ihren Wert fiir das Unterneh-
men profiliert. Stehen die Profile, kann
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= Zielgruppentest: Damit soll die Eig-
nung verschiedener Abnehmersegmente fir
bestimmte Dialogmarketing-Aktionen iber-
prift werden. Anhand der Tests lasst sich
ermitteln, bei welchen alternativen Zielgrup-
pen einer Kampagne die grofte Reaktion auf
die direkte Ansprache zu erwarten ist.

- Qualititstest: Sollte durchgefiihrt wer-
den, wenn Daten von externen Dienstleistern
(2.B. Adress-Brokern) bezogen werden. Gete-
stet wird, ob es relevante Unterschiede in den
angebotenen Datensatzen der Dienstleister
gibt, die einen Einfluss auf den Kampagnen-
erfolg nehmen.

= Produkt-, Preis-, Konditionentest: In-
nerhalb eines Segments werden Stichproben
gebildet, die mit unterschiedlichen Preisfor-
derungen und/oder Absatzleistungen ange-

sprochen werden. Das Angebot, das in den
Samples die meisten Bestellungen auslost,
wird fiir den »Roll out« gewahlt.

—  Kreativtest: Dabei werden unterschied-
liche Ausprdgungsformen einzelner Gestal-
tungselemente von Direktmedien hinsicht-
lich ihrer Wirkung beim Empfanger iber-
prift.

- Wahrnehmungstest: Uberpriifung der
emotionalen und kognitiven Wirkung gestal-
terischer Elemente von Direktmedien.

- Medientest: Braucht es, um die Response-
Wirkung unterschiedlicher Direktmedien bei
identischen Zielgruppen zu ermitteln. Dabei
konnen Einzelmedien oder geplante Medi-
enkombis hinsichtlich der Akzeptanz .;-J‘:
Zielgruppen gestestet werden. e

Quelle: Andreas Mann: Dialogmarketing-Excellence: Qualitats-
Reinhard Hinerberg, Andreas Mann [Hg.]: Ganzheitliche Unt
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Deskriptoren auch in externen Daten-
banken nach Neukunden gesucht wer-
den. Natiirlich miissen die ausgewihl-
ten Medien zur Mediennutzung und
zum Kommunikationsverhalten dieser
Zielgruppen passen. Dabei sollten auch
Kommunikationsaufgaben, Medien-
eigenschaften und Mediengestaltung
aufeinander abgestimmt werden.
Kampagnenelemente aus einem Katalog
zum Beispiel sollten auch online auf der
Landing Page oder im Shop stehen — um
dort spiter wiedererkannt zu werden.
Gut gemachte und spannend aufberei-
tete Medienintegration 16st Synergien
aus und steigert nachweislich die Auf-
merksamkeits- und Responseraten. Zum

logkampagne rundum getest
- mit Medienchecks zum Beispiel
die Responsewirkung unterschiedlicher
Direktmedien bei identischen Zielgrup-
pen ilberpriifen (siehe Kasten).

Von den besten lernen

Ein Unternehmen, das im Kundendi-
alog derzeit alles richtig macht, ist
die Ing-Diba. Im Jahr 2010 entschied
sich die Direktbank, ihren kompletten
Markenauftritt zu {iberdenken: So sollte
Testimonial Dirk Nowitzki nicht mehr
linger die Wahrnehmung der Kunden
dominieren, sondern noch genug Raum
fiir Services und Produkte der Bank
lassen. Weiter wurde der Jingle »Di-Ba-

»HAUFIG KOMMT ES ZU EINEM GROSSEN INHOUSE-
WETTBEWERB, WEIL NATURLICH ALLE GLAUBEN, IHR
BEREICH SEI DER ALLERWICHTIGSTE.«

KAI-UWE HESSE, Geschiftsfiithrer a+s Dialoggroup, Ditzingen
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Diba-Du« auf sDi-Ba-Du« runtergekiirzt,
um mit der Assoziation »Die Bank und
Du« mehr emotionale Kundenndhe zu
erzeugen. Text- und Bildsprache wurde
entsprechend angeglichen, um mit dem
»Di-Ba-Du-Gefiihl« auch die Produkte
nach draufRen zu kommunizieren. Die
Mitarbeiter wurden wihrend des Re-
launch iiber den sich verdndernden
Markenauftritt auf dem Laufenden
gehalten. Mit dieser Botschaft, die die
Bank sowohl digital (iiber Newsletter,
E-Mailings und Postbox rund 20,8 Milli-
onen Kontakte pro Jahr) als auch analog
(tiber Mailings und Postwurfsendungen
rund 41 Millionen Kontakte) streute, ge-

nerierte sie nac mo-
natlich mehr als Jnline-
und Offline-Anstofie. wurde
die Ing-Diba {iber ih te monat-
lich zwischen 10 ionen Mal

kontaktet :
s und mit bis zu 100.000
oerdffnungen monatlich. Fir so

Dialogmarketing Verband
Award. Vergangenen Oktober
die Frankfurter dann auch
h die Acht-Millionen-Kunden-
irke. Allein im Jahr 2013 haben sie
ber 500.000 Neukunden gewonnen.

Geht doch. Nur viel zu viele Unterneh-
men bekommen genau das nicht hin.
Warum? Laut Dialog Marketing Moni-
tor 2013 nutzen die meisten Kleinen
und Mittleren Unternehmen (KMU) die
Werbekanile noch isoliert voneinan-
der. Nicht einmal jeder vierte Mit- [...
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™ oder die Mail. Durch den Einsatz von

— DIALOGMARKETING DATENQUELLEN

Aus folgenden Quellen beziehen Unter-
nehmen in Deutschland die Daten fiir ihr

CRM-System

Feedback aus
Hotline-Gesprachen

Social-Media-Kanale
Web-Analytics

Warenwirtschafts-
und Kassensysteme

Online-Shop-Systeme
Loyalty-Programme
Location-based Services
Bewertungsplattformen

Predictive-
Analytics-Systeme

Dialogmarketing. Mit weitem Abstand
liegt das CRM-System vorne.
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Quelle: Forsa-Umirage »Datengetriebenes Marketing«, im Auftrag des Technolagie-Dienstleisters Silverpop, 2014,

telstindler hat Erfahrung mit Crossme-
dia. Und die, die sich trauen, integrierte
Kampagnen aufzusetzen, schopfen die
zur Verfligung stehenden Méglich-
keiten bei weitem nicht aus: Wie die im
Jahr 2014 erschienene Forsa-Umfrage
»Datengetriebenes Marketing« aufzeigt,
nutzen gerade mal 28 Prozent der Un-
ternehmen Webanalysen fiir ihr Dialog-
marketing. Dazu im Vergleich: CRM
wird von 72 Prozent und Feedbacks aus
Hotline-Gesprichen von 44 Prozent ge-
nutzt (vgl. Grafik). So aufgestellt, kén-
nen sie kaum den Bediirfnissen ihrer
§unden situativ mit Infos, Services und

viele Unternehmen selbst: Kai-Uwe

Hesse, einer der Geschiftsfiihrer der
a+s Dialoggroup, macht dafiir vor allem
die viel zu dezentral ausgeprigten
Unternehmensstrukturen verantwort-
lich. Viele Firmen seien noch immer
zu stark in der alten Welt verankert,
so Hesse. »Dort gibt es jeweils einen
Marketing-Experten fiir PR, einen fiir
Offline, und das Thema Online wird oft
an eine Tochterfirma ausgelagert. Auf-
grund dieser Struktur kommt es hdufig
zu einem grofen Inhouse-Wettbewerb,
weil natiirlich alle glauben, ihr Bereich
sei der allerwichtigste.« Mitunter werde
intern sogar dartiber gestritten, wer den
Kunden akquiriert habe — der Katalog

speziellen Codes zur Erfolgskontrolle
konne dies eigentlich leicht vermie-
den werden. »Fiir uns als Agentur ist
es am besten, wenn es einen Vorstand
Marketing gibt, der alles entscheidet.«

Ganz idhnlich sieht dies Michael
Schipper, frither BBDO-Germany-COO,
heute Inhaber der Kommunikations-
agentur Schipper Company: sDer Bran-
che sind ihre Generalisten abhanden ge-
kommen.« Aber ohne einen Allrounder
lasse sich keine Dialogkampagne publi-
kumswirksam orchestrieren. »Doch All-
rounder gibt es kaum, weil die Branche
keine ausbildet.« Stattdessen sitzen in
den Agenturen — sowohl in den kleinen
als auch in den groRen - jede Menge Spe-
ialisten, die in dem, was sie tun, zwar
' ind, mehr aber auch niehf!
nte Alleskénner kommt,
upt, noch amg¢€hesten in
' Full-Service-Agenturen:

Texter bis hin zu
ren Arbeit es
gilt,
aucl

den wirkt.
manageme
nichts wissen. Natiirlich hdtten sich
mit der Digitalisierung die kommuni-
kativen Mdglichkeiten verkompliziert,
der strategische Planungsprozess da-
hinter sei aber immer noch derselbe.
Schippers Rat: »Weniger driiber reden,
einfach machen.«

Kommunikatives Ping-Pong-Spiel

Der Markt bringt immer mehr, im-
mer neue Softwarelésungen zur Au-
tomatisierung des Kampagnenma-
nagements hervor, die sowohl den
Kampagnenprozess innerhalb eines
Unternehmens planen als auch laufen-
de Kampagnen mithilfe intelligenter
Analysetools feinteilig aussteuern.
Klingt praktisch. Funktioniert aber
nur, wenn »vorab viel Hirnschmalz in
den Prozess hineingegeben wirde, so
Carmen Dohn, Teamleiterin Marke-
ting Kommunikation bei dem Frank-
furter Unternehmen Sage Software,
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