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Vorwort

Qualitat ist das beste Rezept!

Ein elementarer Paradigmenwechsel bewegt das Marketing und erfordert nach-
haltiges Umdenken. Zukunftsforscher Christoph Santner, The Future Kitchen,
zufolge ist die gute, alte Informationsgesellschaft lingst zur Kreations- und
Schopfungsgesellschaft geworden, der ,,Prosum® hat den Konsum abgelost. Der
Verbraucher — ein Begriff, der ebenfalls dringender Uberholung bedarf — liisst sich
nicht mehr durch die iibliche Werbeansprache beeindrucken, sondern entscheidet
selbst, welche Produkte und Dienstleistungen er benétigt. Seine Erfahrungen
wiederum teilt er mit anderen.

Eindimensionale Kommunikation st6t in der Schopfungsgesellschaft unweigerlich
an ihre Grenzen. Der Dialog, die Interaktion, ist zum Non plus Ultra geworden. Fiir
Marketer ist der Einsatz von Dialogmarketing schon heute zwingend notwendig,
um Marken an den nutzenden Menschen zu bringen.

Doch die Moglichkeit, in den Dialog mit Unternehmen zu treten, reicht langst
nicht aus, um den Anspriichen des Prosumenten zu gentigen. Wie iiberall, kommt
es auch hier auf das ,,wie* an, liber das Anwender und Dienstleister von Dialog-
marketing dringend intensiver nachdenken miissen. Ein falsches Verstindnis
von dialogischer Kommunikation fiihrt ndmlich noch viel zu oft dazu, dass
der Marktpartner Verbraucher ohne Sinn und Verstand auf den verschiedensten
Kanélen mit Angeboten ,,zugemiillt* wird, die ihn gar nicht interessieren. Hier 1duft
grundsitzlich etwas falsch.

Ein detailliertes Wissen iiber die echten Bediirfnisse von Kunden und eine hohe
Qualitét innerhalb des Dialogprozesses mit den Prosumenten sind die basics fiir
erfolgreiches Marketing. Unternehmen wissen das natiirlich lingst. Doch gute
Vorsitze werden angesichts eines schnellen Vertriebserfolges nach dem ,,quick
and dirty*“-Prinzip gerne vergessen, obwohl dabei nur allzu hiufig der gute Ruf
einer Marke auf dem Spiel steht.

Der DDV iibernimmt gerade hier eine wichtige Rolle. Er versteht sich als Mahner
fiir die gute Sache und nimmt seine Verantwortung ausgesprochen ernst. Seit
Jahren setzen sich die Mitglieder fiir eine hohe, nachweisbare und messbare
Qualitit ihrer Leistungen und Services ein, weil sie wissen, dass dieser Faktor
einen Wettbewerbsvorteil im Markt darstellt. Und nicht nur das: akzeptierte Qualitéit
spielt auch im Kampf gegen staatliche Restriktionen und fiir eine Selbstregulierung
der Wirtschaft eine eindeutige Rolle. Diese ist nur dann glaubhaft umsetzbar, wenn
sich Unternehmen offensiv zur Qualitéit bekennen.

Dieter Weng
Président des DDV, Deutscher Dialogmarketing Verband
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Vorwort

Wer nur mit Anzeigen Reklame macht, verschenkt bares Geld. Erst die Kombination
mit der direkten Kundenansprache steigert die Werbewirkung nachhaltig. Selbst
grofle Markenhersteller verlagern Budgets von klassischer Werbung hin zu Below-
the-line-MafBinahmen. Der steigende Werbedruck stellt Unternehmen aber auch
vor neue Herausforderungen. Immer schwieriger wird es, Interessenten auf sich
aufmerksam zu machen. Einerseits sinken die Responseraten, andererseits wichst
die Zahl der Kanéle. Immer mehr Medien wollen bedient werden, die Budgets
stagnieren jedoch. Daraus resultiert der Zwang, aus den Dialogmedien ,,mehr
rauszuholen®. Um mehr Effizienz geht es in diesem Buch.

Unternehmen haben ein berechtigtes Interesse am Dialog mit Kunden und
Interessenten. Auch Verbraucher wollen mit Firmen kommunizieren. Leider
jedoch gehen viele Dialogversuche von Unternehmen am Ziel vorbei. Wer
nichts zu sagen hat, sollte schweigen. Wer langweilige Mailings verschickt, wird
nicht mehr wahrgenommen. Die Wirkung des Direktmarketings verpufft, wenn
Werbebriefe ungesffnet im Miilleimer landen. Relevanz ist das Zauberwort fiir
den erfolgreichen Kundendialog. Das konnen wertvolle Informationen oder auch
kreative Uberraschungen sein. Hauptsache, das Interesse des Empfingers ist
geweckt und wird gehalten.

Auch interessante Mailings werden auf Dauer langweilig, wenn nicht auch andere
Kanile aktiviert werden. Sei es nun Key-Account-Management oder TV-Werbung
— Werbebriefe brauchen Ergéinzung. Erst der richtige Medienmix bringt nachhaltige
Wirkung. Mit preiswerten E-Mails kann die Wirkung von teuren Postmailings
vervielfacht werden. Eine Ankiindigung per E-Mail verbreitet Vorfreude. Ein
Nachfassen per Telefon kann hilfreich, aber auch beléstigend sein. Multichannel-
Marketing ist heute Pflicht.

Unprofessionelle Kundenansprache wird schnell zur Beléstigung fiir den Empfénger.
Die Auswahl der richtigen Zielgruppe ist das A und O des Dialogmarketings. Das
gilt fiir eigene Kunden wie auch fiir die Neukundengewinnung. Die Sensibilitét
fiir den Datenschutz steigt. Kauft jemand ein Antennenkabel beim Technikversand
Conrad und bekommt kurz danach einen Brief von der GEZ, wird gleich die Frage
gestellt: ,,Haben die meine Adresse verkauft?“. Dass solche Aktionen iiber neutrale,
zertifizierte Lettershops abgewickelt werden, interessiert den verérgerten Nutzer in
diesem Moment wenig. Der Trend geht immer mehr zu dem schon im elektronischen
Marketing praktizierten Permission Marketing. Dabei entscheidet der Empfénger, ob
und welche Werbung er mdchte. Ergebnis: Die Akzeptanz von explizit erwiinschter
Werbung ist hoher.
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Immer mehr Menschen verbringen einen immer groferen Anteil ihrer Medien-
nutzungszeit im Internet. Direktmarketing im Internet jedoch unterliegt eigenen
Regeln. Das unter dem Schlagwort ,,Web 2.0“ populir gewordene Mitmach-Web
birgt fiir Unternehmen neue Herausforderungen. Monologe werden zu Dialogen.
Werbung wird in Blogs und Forenkommentaren gelobt wie kritisiert. Das Web
ist zum Marktplatz der Meinungen geworden. Unternehmen miissen sich daran
gewdhnen, dass sie die Kontrolle iiber Dialoge abgeben miissen. Der Bereich Online-
Marketing ist in diesem Buch jedoch ausgeklammert, da der Verlag gerade kiirzlich
ein Standardwerk zu genau diesem Thema herausgegeben hat. Im ,,Leitfaden Online
Marketing* werden alle Aspekte des Themas ausfiihrlich beleuchtet.

Dieses Buch biindelt das Wissen der Dialogmarketing-Branche. Die Autoren zéhlen
zu den fithrenden Kopfen des Fachgebiets. Von der Werbewirkung iiber Texten bis
zum Aufbau einer Kundendatenbank reichen die Themen. Neben der Gestaltung
professioneller Mailings werden auch Kataloge und Kundenzeitschriften unter die
Lupe genommen. Der Einsatz von Dialogmarketing in den verschiedenen Branchen
wird detailliert beschrieben. Im Praxisteil werden konkrete Beispiele vorgestellt.

Dieser Leitfaden soll kein wissenschaftliches Werk, sondern eine praktische
Anleitung fiir Unternehmen sein. Es ist aus der Sicht erfahrener Experten
geschrieben und enthélt umsetzbare Tipps und Tricks. Am Kapitelanfang erhalten
Sie jeweils eine Einfiihrung ins Thema. Diese erldutert die Relevanz der jeweiligen
Beitriige.

Ich wiinsche Thnen, dass dieses Buch Thnen hilft, neue Anregungen fiir den Dialog
mit Thren Kunden und Interessenten zu finden.

Torsten Schwarz

Waghiusel im September 2008
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LEITFADN Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief. Neue digitale Technologien
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Onlinewerbung wéachst derzeit zehnmal schneller als alle anderen Werbemedien. Kein anderes Medium
ist so preisgiinstig und effizient bei der Ansprache neuer Kunden und Zielgruppen. In diesem Buch
erlautern die einhundert renommiertesten deutschsprachigen Online-Marketing-Experten, was sich
bewahrt hat. Es biindelt das aktuelle praxisrelevante Wissen einer jungen Branche. Von Affiliate- Gber
Suchmaschinenmarketing bis zum Web 2.0 werden Strategien erlautert und praktische Tipps gegeben.
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Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleiBig kommentiert. Integrierte Kommunikation
gerat zum Vabanquespiel: Wer Kritik unterdriicken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erlautern
ausgewiesene Experten wie Unternehmen eine einheitliche Aul3endarstellung erreichen. So kénnen
Kontakte erh6éht und Budget gespart werden.
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Die Zeiten sind vorbei, als Unternehmen es sich leisten konnten, Werbung zu verbreiten, die keiner
beachtet. Deshalb setzen Firmen heute auf den vom Verbraucher erwiinschten Dialog. Das ist
preiswerter, belastigt niemanden und bringt besseres Image sowie mehr Umsatz. In diesem Buch
beschreiben renommierte Experten, wie der erwiinschte Kundendialog praktisch funktioniert.
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