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Kunden aktivieren mit Emotionen

Anreize

Zufriedenheit mit einem Angebot reicht heute nicht mehr aus, um Kunden zu
aktivieren. Es muss schon Begeisterung mit im Spiel sein — Freude am Produkt,
die Kunden dazu bringt, sich damit zu beschéftigen. Gefragt in einer Beziehung
zwischen Anbieter und Zielgruppe sind emotionale Akzente und kontinuierlicher
Dialog. Erst dann gelingt es Unternehmen, Kunden zu begeistern und zu loyali-
sieren.

Zufrieden ohne Bindung?

Was wie die Beschreibung einer gut funktionierenden Paarbeziehung klingt,
sind allesamt Aspekte, die die forum! Marktforschung und die Deutsche Gesell-
schaft fiur Qualitat in ihrer Benchmarkstudie ,,Excellence Barometer” (ExBa) zur
Leistungsfahigkeit der deutschen Wirtschaft benennen. Ein erheblicher Anteil
der Kunden sei tberdurchschnittlich zufrieden, aber kaum emotional gebunden.
Zufriedene Kunden sind noch lange keine gebundenen Kunden, ,wenn der
Tropfen Herzblut fehlt, so Dr. Christoph Schumacher, Geschaftsfuhrer der fo-
rum! Marketing- und Kommunikationsberatung.

Wie aber lasst sich aus einem ,nur“ zufriedenen Kunden ein verlasslicher Part-
ner machen? Durch entsprechende Aktivierung, sagt Otfried A. Fritsch, Ge-
schaftsfuhrer der Agentur Fritschpartners. Auch die Dramaturgie des Dialogs
sollte auf die Kundschaft abgestimmt werden.

Medien verknupfen

Fur eine aktive Kundenkommunikation ist es noétig, Dialogmedien inhaltlich
schlissig zu verketten. ,Crossmediales Dialogmarketing“, bei dem postalische
Mailings Hand in Hand mit Aktionsseiten im Internet oder Outbound-Calls ge-
hen, kann deutlich mehr Aufmerksamkeit und Bindung als singuléare Anzeigen
bringen.



Qualitativer Traffic per Mailing

Mithilfe der ,Dialoxx“-Methode, die von der Berliner Agentur Lecker Werbung
entwickelt wurde, kontaktieren Anbieter gezielt B2B-Entscheiderzielgruppen.
Mailings fuhren die Zielpersonen auf aktionsgetriebene Microsites, wo sie sich
uber konkrete Angebote informieren kdnnen.

Dem klassischen Werbebrief kommt dabei eine zentrale Rolle zu: Auch wenn

Suchmaschinenmarketing und Onlinewerbung brauchbare Ergebnisse liefern,
so kann wirklich qualitativer Traffic (Zielgruppe, Leads, Kunden) erst Giber Mai-
lings entstehen, glaubt Lecker-Chef Christian Prufer.

Xerox: Erfolgsbeispiel aus der Praxis

Positive Erfahrungen mit zielgruppengerechtem Briefdialog machte auch der
Druckerhersteller Xerox, als er sich im vergangenen Jahr auf die Suche nach
neuen Fachhandelspartnern machte. Im Zeitraum von drei Monaten verschickte
Xerox drei mit der Agentur Woelke von der Briiggen konzipierte Mailings, be-
stehend aus ,schlichten, schwarzen Kistchen®, so Karsten Banneke, Direktor
Office Marketing bei Xerox Deutschland.

Die Botschaft darin war emotional durchaus aufgeladen: ,Mehr Kohle!" stand in
grof3en Lettern auf dem Deckel des ersten Mailings, auf der Innenseite wurde
der Empfanger personlich angesprochen. Unter anderem mit einer eigenen
URL, Uber die er sich zur Qualitat der Xerox-Druckmaschinen online informieren
konnte. In der Box lag ein Stiick echter Kohle.

Plakative Emotion: Frisch und frech macht aufmerksam

Emotional und aufmerksamkeitsstark waren auch die Botschaften der anderen
Mailings: ,Mehr Kies!" versprach das zweite, ,Mehr Moos!“ das dritte. Man ha-
be, gibt Banneke zu, sehr plakativ geworben: ,Aber unsere Absicht war es, so
viele Handler wie moéglich zu aktivieren und auf unsere codierte Landingpage zu
locken.*”

Das erste Mailing schickte der Druckerhersteller an Giber 500 Handler. Wer nicht
reagiert oder nur kurz auf der Internetseite vorbeigeschaut hatte, ohne Unterla-
gen zu bestellen oder einen Gesprachstermin auszumachen, wurde ein zweites
und drittes Mal angeschrieben. Im Anschluss fasste ein Marketingteam nach
jedem Mailing nach.

Der Rucklauf war enorm, verrat Banneke: tber 28 Prozent nach der ersten, fast
neun Prozent nach der zweiten und nahezu 37 Prozent nach der dritten Stufe.
Mit dem Ergebnis, dass zwdlf Prozent der angeschriebenen Partner einen Ter-
min vereinbarten und schlie3lich funf Prozent tatsachlich einen Vertrag mit Xe-
rox abschlossen.

Die Kundenaktivierung uber verschiedene Stufen und Kanéle des Dialogmarke-
tings funktioniert auch im Consumer-Bereich sehr gut.



Beispiel Jugendherbergen: Mehrstufig zu neuen Kunden

Um ihre Bekanntheit als ideales Umfeld fir Familienurlaube, Veranstaltungen
und Klassenfahrten zu erhdhen, initiierten die Jugendherbergen Rheinland-
Pfalz/Saarland einen Aktivierungsdialog, der zur Neukundengewinnung zu-
nachst mit einer unadressierten Postwurfsendung, danach mit einem zielgrup-
penoptimierten, teiladressierten Postwurfspezial-Mailing in drei Wellen arbeite-
te.

Die Response lief vollstandig Uber eine Microsite, die in dem Adressdialogver-
fahren der Deutschen Post aufgesetzt und dokumentiert wurde. Die Eingabe
eines Codes fuhrte zu einer Vorpersonalisierung, die wiederum responsever-
starkend wirkte: Uber 6300 Personen forderten die Broschure der Jugendher-
bergen an — eine in diesem Segment bemerkenswerte Responsequote von 1,1
Prozent.

In mehreren Stufen setzten die Jugendherbergen dann die Kampagne fort: zu-
nachst als unadressierte Postwurfsendung mit einer Einladung zum Tag der
offenen Tur, danach mit mehreren Mailings an Kurzreisende und Familien mit
Reiseziel Deutschland. Die Jugendherbergen erzielten mit diesem zunehmend
zielgruppenprazisierten Dialog zum Teil mehr als 1,6 Prozent Response.

Beispiel BMW: Mit Mini-Stars zur Probefahrt

Ein zielgruppenaffines Thema, das sich durch den gesamten Dialog zieht, ist fur
die Aktivierung von Kunden von entscheidender Bedeutung. Das zeigt auch das
Beispiel einer Dialogkampagne im Bereich Automobil: Um die Fahrzeuge der
Marke Mini einer weiblichen Zielgruppe anzubieten, verschickte das BMW-
Autohaus Grotzinger in Ohringen zwei Mailings.

Eines davon ging an berufstatige Frauen, darunter Architektinnen und Agen-
turmitarbeiterinnen. Das zweite Mailing war an mannliche Premiumkunden des
Autohauses gerichtet, mit einer Einladung fur die Frau oder Tochter des Emp-
fangers zu einem Treffen mit ,Brad®, ,Johnny“ oder ,Orlando“ — so die Namen
von Mini-Modellen, die auf dem Hof des Autohauses auf eine Probefahrt warte-
ten. Jedes der Autos reprasentierte einen Hollywoodstar.

Bevor jedoch die eingeladenen Autofahrerinnen zur Probefahrt starten konnten,
mussten sie auf der eigenen Microsite www.mini-date.de einen Code eingeben,
um ein ,Treffen“ mit einem Mini auszumachen, erklart Nadine Potz, Leiterin
Strategie und Konzeption bei der Ludwigsburger folge 4 agentur.

Erganzt wurde die involvierende Dialogmarketingaktion durch abgestimmte
Promotions. Das Ergebnis konnte sich sehen lassen: 49 Probefahrten generier-
te das Autohaus Grotzinger fur die Mini-Modelle binnen einer Woche.

Bei der Aktivierung von Kunden setzen Unternehmen verstérkt auf cross- und
multimediale Dialogansprache. Oftmals wird die vertrauensbildende Ansprache



uber klassische Mailings mit dem Internet oder mit personalisierten CD-ROMs
kombiniert.

Aktivierung mit Crossmedia

Onlinemedien wie Microsites sowie optische Medien wie CD-ROM und DVD
ermdglichen es, den Kundenkontakt zu intensivieren. Denn sie enthalten bei
Bedarf abrufbare weiterfihrende Informationen und machen die Marke fir den
Kunden noch starker erlebbar. Bilder, Filme und Musik regen die Sinne der
Empfanger an. Auch Umfragen, Spiele, interaktive Workshops oder Tests kon-
nen uber diese Medien kombiniert angeboten werden und so neue Ansatzpunk-
te fur die Fortfuhrung des Dialogs schaffen.

In Sachen Erlebbarkeit sind auch Events derzeit ein wichtiges Moment fir den
Kundendialog. Im Rahmen von Webinaren, also Seminaren, die per Webseite
stattfinden und an denen jeder angemeldete Nutzer per Browser teilnehmen
kann, lassen sich zum Beispiel stark erklarungsbedurftige Produkte sehr gut
vorstellen. Dank klassischer Telefon- oder VolP-Zuschaltung (Voice-over-IP,
Internet-Telefonie) kdnnen alle Teilnehmer an Diskussionen teilnehmen. Auf
Wunsch sind nur die Veranstalter als Live-Video eingeblendet oder alle Teil-
nehmer.

Mailing mit Anreizsystem

Um Kunden Uber einen gewissen Zeitraum zu involvieren, gendgt es nicht, nur
den Responseweg aufzuzeigen und so sich selbst den Ball wieder zuspielen zu
lassen. ,Ein Mailing muss genaue Handlungsanweisungen geben und klare An-
reizsysteme bieten, sagt Jorn Kelterer, Chef der Agentur Rosenzweig &
Schwarz. Das kann auch funktionieren, wenn das Thema ein sehr ernstes ist.
Wie beispielsweise beim Horakustikanbieter Geers.

Beispiel Geers: HOorakustik |6st Beziehungsprobleme

Das Unternehmen Geers stellte seinen Kunden auf einer Postwurfsendung mit
abfotografiertem Scherbenhaufen die emotional aufgeladene Frage ,Bezie-
hungsprobleme?”. Weiter lasen die Empfanger: ,Horprobleme konnen Bezie-
hungen belasten. Verbessern Sie die Kommunikation mit Inrem Partner — jetzt.”
Der Horakustikanbieter setzte zwei Titelvarianten mit jeweils zwei Motiven ein,
die als Stufen aufeinander folgten, erklart Sandra Uchtmann, Verantwortliche
fur Direktmarketing bei Geers.

Dass die werbliche Ansprache provokant war, hat dem Dialog mit den poten-
ziellen Kunden durchaus genutzt, zeigt sie doch die Relevanz des Themas. In
den mehr als 250 bundesweiten Hortechnikfachgeschaften losten jeweils zwi-
schen zehn und 50 Mailingempféanger den angehangten Gutschein tber ein
Horgerat auf Probe ein. Auf diese Weise half der Hersteller den Kunden bei
maoglichen ,Beziehungsproblemen®, verursacht durch Hérschwache — und for-
derte gleich noch die eigene Beziehung zu seinen Kunden.
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Jorn Kelterer,
Geschaftsfuhrer, Rosenzweig & Schwarz,
Agentur fur Dialogmarketing

Spannend und nachhaltig

Nachhaltig aktivierend ist es, wenn Spannung Uber einen langeren Zeitraum
dramaturgisch aufgebaut wird. Das zeigt sich auch bei der Dialogstrategie von
Infor, einem Anbieter von betriebswirtschaftlicher Standardsoftware:

Als geeignetes Mittel zur Kommunikation diente ein sechsstufiges Mailing:
Dieses vermittelte B2B-Entscheidern die typischen Probleme eines Fertigungs-
betriebs. Dafir setzte Infor Sammelkarten ein, die per Post verschickt wurden,
und die ,Schrecken der Fertigung” darstellten. Visualisiert wurden diese als
kleine gezeichnete Monster, die auf humorvolle Weise darstellten, dass nur die
eingehende Beschaftigung mit Infor-Produkten dafur sorgt, die Gefahren zu
bannen.
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