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OGMARKETING INTERVIEW MIT MICHAEL

Die zunehmende Fragmentierung von Werbemedien und Zielgruppen spielt der One-to-One-
Kommunikation in die Hand Mehr denn je hat das klassische Direct Mailing die Chance, Nahe und
begreifbaren Dialog anzubieten. Michael Koch, Kreativchef der Frankfurter gkk DialogGroup, tber

universelle Kommunikationsgesetze, relative Responsequoten und bedingungslose Fans.

Hemr Kaodh, man hat den Eindruck, dass Kampagnan
heuts kaum noch ohne dgitale Komponents wnd So-
cidl Media auskommen. Bedeutet das im Umkehr-
schluss, dass so etwas Handlestes wie der Werbear-
tikelins Abseits geraf?

Michael Koch: Matiirlich nutzen viele Untemshmen
digitale Kanale urd Sccizl Media. Und natiirlich fin-
dat hier auch sine Verlagerung der Budgets statt.
Wer jedoch genauer hinschaut, findat auch viele
Kampagnan, die mit traditionallen Medien sinen sehr
guten Job machen. Digitale Medien arsetzen die tra-
ditionellen Medien nicht, sondern erganzen und er-
weitern nur die Maglichkaiten. Und =a sind z.B. Wer-
beartikal, richtig eingesatzt, immer nech relevant
und auch digital nicht zu arsetzen. Sie sind ina gute
Opticn, Kommunikation begreifbar zu machen.

Below-the-Line hat in den latzten Jahren an Bedeu-
tung gewonnen. Was hat das Dialogmark eing. was
andere Disziplinen nicht haben 7

Im Gagensatr zur klassischen Werbung kammuniziart
Dialegmarkating direkt mit Zislpersanen und nicht mit
Zislgruppen. Wir haben es nicht mit anonymen Mas-
san pder sariodemographisch ausgewdhlten Fial-
gruppen zu tur, sondern mit Einzelpersanen, dia wir
kennen. Wenn es gut gemacht ist, knmmuniziert Dia-
logrmiarketing auf & ugenhdhe Wir brilen nicht auf die
Leuts ein, sandarn sprachen von Menschzu Mensch.

Was uns auBardem unterscheidst: Wir fordern
zumeist aine direkte Raaktion ein. Die digitalen Ma-
dizn haben dem Dialogmarketing hier noch einmal
Worschub geleistet. Dann man kann Websitas, Ban-
nar, E-Mails und Mobilz in dar Ragel als Rickkanal
nutzen - ohne Medienbruch.

Was sind die wichtigsten Ziele des Dialogmark etings?

Beziehungsaufbau ist das zentrale Thama im Dialog-
marketing. Im Einzelnen heibt das: Wir milssen den
Kurden gewinnan, ihn binden und schlizBlich den
Kurdarwert staigern. Das sind die wichtigsten Ziele.

Die Kundenbindung ist vor allem deshalb =a
wiichtig, weil Z0% der Kunden 80% das Umsatzas ge-
nerieran. Das bedeutet, hier muss ich natirlich ganz
besordars visl Wert auf die Kommunikation lagen.
Kundenbindurgsprogramme wie z.B. Miles & Mars
mit =zinan verschisdenan Kategarien fiir Vielfliager
ist hierflr ein sehr gutas Beispisl.

Was sind die Zutaten fir erfo greiche [ial ogh am pag-
nen?

Eine gute Datenbankist eine wichtigs Varausseizung.
Denn guta Daten zu besitzan heildt, dan andsren qut
zu kennan. Und nur so kann ich mit der richtigen An-
sprache und dem richtigan Angebot auf ihn z ugsehen.
Das zweita ist eine guta Kommunikationsstrategie
Und als drittes braucht s natdrlich eine gute Kreati-
on. &ufmerksamkeitsstark. Einfach. Ralevant. Das ist
der Kern giner guten |des.

B2B-Kampagnen scheinan in dieser Hinsicht manchmal
noch gn wenig stiefmitterlich behandelt zu werdan ...

Das kann ich sa nicht bastdtigan. Bei B2B-Kampag-
nen verhalt es sich dhnlich wis im Dialeamarketing
im Allgameinan: Visla MalAnahmen kennan wir gin-
Fach nicht, wail wir z.B. nicht zum Kundenkrsis einer
bestimmtan Bank gehiren und damit auch nicht in
diz Dialogroutine hinainkammen. Dialag kamm uni ka-
tian findet meistens Below-the-Line statt. Das Glei
che gilt fiir den B2 B-Bereich.

Aus meinar Jurorentatighkait weiBich jedach, dass
es hier viel Kreatives gibt. Vielleicht kinnte die ain
oder andare Kampagne ihre Adressaten noch emoti-
onaler ansprechen, anderarseits ist auch nicht jader
‘Warbaspat im Fernsehan kreatives Gald.

Haben Sie dn Ba spiel fiir sin kreatives B28-Mailing?

Fur die B2B-Kommunikation einer Bank haban wir
war einiger Zeit sin Mailing entwickelt, das an die
Finanzverantewortlichen grofer Unternahmen ging.
Zial war es, Beratungsgespricha zum Thema grenz-
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uberschraitender Zahlungsverkehr zu initiieren.
Dazu haben wir ein Packchen verschickt, in das wir
einen Grenzstein und einen Hammer gelegt haben.
In dan Grenzstein, der extra fur diese Aktion ange-
fertigt wurde, war ein Briefbeschwerer in Form einer
Weltkugel eingebacken. Den galt es mit dem Ham-
mer zu befreien. Eine Aktion, auf die sich 70% der
Empfanger bei der Bank fr ein Baratungsgesprach
angemeldet haben.

Erfolgistim Did ogmarketing unmittel bar messbar ...

Das ist das Schine daran. Bei einer klassischen
Agentur ist die Kampagne abgeschlossen sobald
sie die Druckunterlagen ader Senderkopien rausge-
schickt haben. Fir uns ist eine Kampagne erst ab-
geschlossen, wenn die Ergabnisse vorliegen und wir
diese ausgewertat haben.

Das heift: Wenn wir z.B. 5% Response haben,
fragen wir uns, warum 95% nicht geantwortet ha-
ben. Und eventuell telefonieren wir hier noch einmal
nach. Wir versuchen standig zu lernen, um dann
beim nachsten Mal qualitativ noch besser zu sein.

Die Responsezahlen sind dabei sehr relativ. Hier
gleicht ein Ei im seltensten Fall d2am andaran.Wenn ich
z.B. ein Gewinnspiel mit einem Lamborghini auslobe
und mein Response unter 50% liegt, dann habe ich et-
was falsch gemacht. Wenn ich dagegen ein taures Pro-
dukt direkt verkaufen machte und mit 2inem Mailing
1% Response erziele, dann habe ich sehrviel erraicht.

Ich habe im Dialogmarketing immer die Maglich-
kait, verschiedene Dinge parallel laufen zu lassen.

.

Z.B. kann ich ein Mailing mit und ohne Verstirker
verschicken, anschlieBend meine Kommunikation
bewsarten und optimieren. Die Klassik kann das in
gewissem Rahmen natirlich auch, aber niemals so
exaktwie wir im Dialog.

Ein klassisches Einsatzgeliet des Werbeartikels ist
das Mailing. Steigert der Mailingv erstark er per se die
Aufmerksambkeit des Empfangers?

Ich packe irgendetwas in die Tute und schon brummt
der Riicklauf- so einfach ist es leider nicht. Dennwas
nutzt mir die Neugierde, wenn das Angebat oder der
Zeitpunkt nicht stimmen. Entscheidend ist, wie das
Gasamtpaket wahrgenommen wird. Wenn dabei ein
Mailingverstarker keine Relevanz hat, wird er nurwe-
nig helfen. Eingebunden in eine uberraschende krea-
tive Idze, kann er allerdings zum Erfolg eines Mailings
beitragen und sogar zum Held eines Mailings werden.

Lassen sich beim Mailing bestimmte Trends beobach-
ten?

Ich glaube, Premium-Mailings haben eine grofe
Zukunft. Das meiste der regularen Kommunikation
findet heute per E-Mail statt. Deshalb bieten gerade
Mailings eine graBe Chance, aus der Informationsflut
herauszustachen. Vor allem wenn der Empfanger
kain 08/15-Mailing bekommt, sondern stattdessan
mit einer wertigen Ansprache Uberrascht wird. Das
kann das Papier sein, das Format oder auch die
Aussage. Gerade in der B2B-Kommunikation, wo die
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Auflagen zumeist kleiner sind, kann man mit dem
Premium-Mailing dieWertschatzung gegeniber dem
Kunden ideal zum Ausdruck zu bringen.

Ein viel diskutertes Schlagwort ist die .integrierte
Kommunikation®” Wird das in der Praxis konseguent
umgesetzt — bis hin zum Werbeartik el?

Das ist sicher ein Ubarstrapaziertas Schlagwort mit
viel Interpretationsspielraum. Worau® es ankommt
ist, dass eine Marke - wo immer sie auftritt - die
gleiche Sprache spricht. Unabhangig davon, wie vie-
le Kanile bedient werden. Es muss immer aus dem
Markenkern heraus argumentiert werden. Nike ist
hierfiir ein schones Beispiel. Das Untarnehmen hat
sehr viele unterschiedliche Kampagnen, aber der
Geist, der dahinter steht, ist immer derselbe. Alles
dreht sich immer um den gleichen Markenkern. Und
das gilt am Ende auch fiir den Werbeartikel.

Mitunter hat man all erdings den Eindruck, dass Agen-
turen den Werbeartikel eher en passant @nsetzen —
wenn uberhaupt ...

Oft werden sogenannte | Streuartikel® tatsichlich
ohne Sinn und Verstand aus Katalogen ausgewshlt

und im wahrsten Sinne des Wortesverstraut. Es wird
nur auf den (niedrigen) Preis geschaut und nicht au?
eine magliche positive Wirkung. Was sagt der Artikel
Uber die Marke aus? Hilft er die Marke zu starken?
Oder erreicht man genau das Gegenteil? Diese Fra-
gen werden zu wenig gestellt. Hier zeigt sich dann
auch, ob ein Unternehmen wirklich integriert und
mit einer Stimme kommuniziert. Die Auswahl von
Werbeartikeln ist eben keine Aufgabe, die man ei-
nem Praktikanten uberlassen sollte. Auch ein Kugel-
schreiber hat etwas mit integrierter Kommunikation
zutun. Und er bietet wie andere Tools auch die Chan-
ce, einen Kontakt mit der Zielgruppe herzustellen.

Wie schafft man es, aus der Flut der Wer bebotschaf-
ten herauszustechen?

Das ist in den letzten Jahrzehnten natiirlich immer
schwieriger geworden. Uberall werden wir mit Bat-
schatten iiberhduft. Es wird angenommen, dass wir
taglich Uber 3.000Werbebotschaften ausgesetzt sind.

Mit einem haptischen Werbetrager hat man hier
jedach ganz gute Chancen, sich von der Masse abzu-
heben. Immer vorausgesetzt: Der Mailingverstarker
ist far die Zielgruppe relevant. Denn TV, Radio, An-
zeigen und Web arbeiten primar mit visuellen bzw.

akustischen Reizen. Schmecken, Riechen und Tasten
werden dagegen kaum bedient - obwohl genau das
die Sinne sind, Uber die man ins Herz und die Kopfe
der Menschen gelangt. Auferdem hat man mit dem
Werbeartikel die Chance, sahr lange beim Empfinger
zuverweilen. Das schafft kein anderes Werbemittal.

Zum Abschluss: Haben Siein Sachen Werbeartikel ein
personliches Lieblings stick 7

Das wechsealt immer wieder. Aber im Moment ist es
ein simpler Autklebar dar Eintracht Frankfurt, der
dem klassischen ,Atomkraft? Nein Danka"™-Aufkleber
nachempfunden wurde.

Leider ist der Verein in die zweite Liga abge-
stiegen. Deshalb steht auf dem Aufkleber:  Atom-
aufstieg? Jetzt!" Und in der roten Sonne steigt der
Eintracht-Adler au. So einfach ist das. Klebt hier,
kann jeder sehen. Denn ich bin ein Fan, das ist die
hichste Form der Loyalitat, und die trage ich gerne
nach auBen.
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