
Wachstumsstrategie: Einer der wichtigsten Treiber von

Interaktionen zwischen Kunden und Unternehmen wird

die Verbindung von Online- und Offlinedialogen sein
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Das Medien- und Konsumverhalten vieler Zielgruppen

ist stark im Wandel. Trends wie Crossmedia sind für die

künftige INTERAKTION mit den Kunden wichtig. 

Die Zukunft
des Dialogs

Zielgruppen und Konsumenten erwei-
sen sich heute in ihrem Medien- und
Konsumverhalten oft als sprunghaft,

mitunter unberechenbar, und in ihrer Mar-
kenwahl als zunehmend illoyal. Dies führt
dazu, dass die Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kunden einen dras-
tischen Umbruch erlebt. Immer weniger
Menschen sind bereit, unpersönlichen, all-
gemein gehaltenen Werbebotschaften ihre
Aufmerksamkeit zu schenken oder diese zu
akzeptieren. Auf derartige Avancen reagie-
ren die Empfänger häufig ablehnend.
Grundsätzlich werberesistent sind moder-
ne Konsumenten aber keineswegs, voraus-
gesetzt, die Werbung treibenden Unterneh-
men sind bereit, ihre Markenbotschaften
kundengerecht abzustimmen und auf ech-
ten Mehrwert und Interaktion zu bauen.
Schließlich steigen mit der zunehmenden
Individualisierung der Kommunikations-
maßnahmen auch die Chancen, die heute
deutlich mündigeren und selbstbewusste-
ren Kunden über maßgeschneiderten Dia-
log noch wirkungsvoller und nachhaltiger

zu erreichen. Erfolgreich sein werden in der
Markenführung demnach die Maßnahmen,
die den einzelnen Verbraucher mit seinem
individuellen Bedürfnisprofil ansprechen
und ernst nehmen, sagt auch der Hambur-
ger Markenberater Ulrich Görg.

Effektivität durch digitale Response
Viele Werbung treibende Unternehmen,
die bislang erfolgreich mit Dialogmarketing
gearbeitet haben, fragen sich jedoch, wie sie
künftig mit ihren Kunden im Gespräch
bleiben. Einer der wichtigsten Treiber von
Interaktion wird dabei sein, Online- und
Offlinedialog miteinander zu verbinden,
also Onlinemaßnahmen mit klassischem
Dialogmarketing zu kombinieren: Effekti-
vität und Effizienz werden durch den Ein-
satz weiterführender digitaler Response-
Medien deutlich unterstützt, meint Michael
Schipper, CEO bei Proximity Germany.
Wollen Unternehmen ihren Kundendialog
zeitgemäß und zielgerichtet gestalten, ist ein
Blick auf künftige Bedürfnisse und Wün-
sche der unterschiedlichen Zielgruppen not-
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MANFRED SCHMIDT
DIREKTOR, INSTITUT FÜR 
MARKENTECHNIK GENF
„Künftig wird man die Möglich-

keiten des Dialogmarketings besser nutzen, um
mehr Informationen zum Kunden zu bringen.
Denn Markenbildung ist ohne direkten Dialog
mit Kunden beziehungsweise potenziellen Kun-
den nicht denkbar. Gleich nach dem zentralen
Dialog – Angebot, Kauf, Erfahrung mit dem Pro-
dukt, Wiederkauf – kommt die möglichst umfas-
sende Information der Kunden über die Produkt-
und Markenleistungen. Das höchste Informations-
potenzial liegt beim Dialogmarketing.“

wendig. In ihrer Studie „Delphi 2017 – Was
Menschen morgen bewegt“ haben Kerstin Ull-
rich und Christian Wenger von der Gesellschaft
für Innovative Marktforschung in Heidelberg
zentrale Grundorientierungen identifiziert, die
Unternehmen bei der Angebotsgestaltung und
der Kommunikation mit Konsumenten in den
nächsten Jahren berücksichtigen sollten.

MARKEN IM DIALOG
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Demnach haben die Menschen eine zu-
nehmende Sehnsucht nach Überschaubar-
keit und Berechenbarkeit, zudem steigt 
das Bedürfnis der Verbraucher nach Nutz-
wertigkeit von Angeboten. Und schließlich
wächst der Wunsch der Menschen nach Ein-
bindung und Gemeinschaft, etwa mit an-
deren Produktverwendern. Weitere Details
zur Studie liefert das gleichnamige Buch
„Delphi 2017 – Was Menschen morgen be-
wegt“ (ISBN 978-3-636-01582-2).

Dialog als Unterstützung im Alltag
Mehr Nutzwert bieten bedeutet: Produkte
und Dienstleistungen müssen die Kon-
sumenten im Alltag unterstützen. Con-
venience-Angebote, etwa im Bereich der
Konsumgüter, und Produkte, die eine effi-

ziente Gestaltung des Alltags ermöglichen,
werden künftig also noch wichtiger. Die in
den letzten Jahren gewachsene Angebotsfül-
le sehen viele Menschen zwar als positiv an.
Doch gleichzeitig erleben sie eine zu große
Auswahl an scheinbar austauschbaren Pro-
dukten immer häufiger als anstrengend.
Künftig wird deshalb noch stärker als bisher
ein Dialog gefragt sein, den die Konsumen-
ten als verlässlich und vertrauensvoll wahr-
nehmen – und der ihnen eine glaubwürdi-
ge Hilfe bei der Auswahl eines werthaltigen
Produkts bietet. Gerade mit Blick auf die
Informationsvielfalt im World Wide Web,
die viele Konsumenten als unüberschaubar
empfinden, kommt dem individuell gestal-
teten klassischen Kundendialog also eine
wachsende Bedeutung zu.

Werbebotschaften sollten zudem noch
umfassender für Konsumenten relevant
sein. Denn Verbraucher achten bei der Ent-
scheidung für ein Angebot immer mehr
auch auf die Vorteile „hinter“ einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung. Ein Beispiel:
Von dem Klubbeitritt im Fitnessstudio ver-
spricht sich der Kunde nicht nur Bewegung
und Gesundheit, sondern auch den Ausbau
von privaten und beruflichen Kontakten.
Schließlich hegen viele Konsumenten den
verstärkten Wunsch, Teil einer virtuellen
Gemeinschaft zu werden – ohne jedoch des-
halb zu viele Freiheiten aufgeben zu müs-

sen. Für dialogorientierte Unternehmen bie-
tet diese Entwicklung eine große Chance.
Denn künftig werden sich Verbraucher noch
stärker in temporären Gemeinschaften auf
Onlineplattformen von Anbietern zusam-
menfinden (Nutzercommunitys). Diese in-
teressegeleiteten Gruppen, von klassischen
Dialogmaßnahmen gesteuert und unter-
stützt, beschäftigen sich zumeist mit einem

»Nicht nur Quantität wird
eine Rolle spielen, sondern
auch die Qualität der Kommu-
nikation und der Interaktion
mit dem Empfänger.«
Jürgen Wagishauser, Lt. Sales, Star Publishing

DAVID EICHER
GESCHÄFTSFÜHRER, WEBGUERILLAS, MÜNCHEN
„Konsumenten suchen verstärkt den aktiven Dialog mit Marken. Dar-
aus entwickelt sich im Web eine Eigendynamik. Der Werbesog löst den

Werbedruck ab. Social-Media-Aktivitäten sind häufig nur ein Baustein vieler parallel
laufender Maßnahmen. Die ‚Social-Media-Heimat‘ einer Marke bildet ab, was rund 
um die Marke an verschiedenen Orten passiert und wie die Marke in unterschiedlichen
Kanälen– gerade auch offline – agiert. Klassisches Dialogmarketing spielt in diesem
neuen Mix eine wichtige Rolle, etwa bei der Rekrutierung der Fanbase (Kunden-
stamm), beim Offlinedialog während eines Word-of-Mouth-Projekts (Empfehlungs-
marketing) oder beim Verlängern von Onlineaktivitäten in den Offlinebereich.“

MULTIPLIKATOREN
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bestimmten Thema, etwa Ernährungs- und
Gesundheitsfragen, Hobbys oder populären
Produkten wie dem iPhone. Als Anbieter
solcher Communityplattformen haben Un-
ternehmen auch bessere Chancen, am Dia-
log unter Kunden zu partizipieren.

Mehr Vielfalt in systematischem CRM
Idealerweise geht es bei der Interaktion zwi-
schen einer Marke und den Kunden auch
künftig darum, über das anfänglich erhöh-
te Interesse einen kontinuierlichen und mit-

unter enger werdenden Dialog zu gestalten.
Damit die Kunden dem Unternehmen
zuhören, müssen auch die Unternehmen
zeigen, dass sie den Kunden zuhören. Ideal
ist, wenn ein aktives und nachhaltiges Dia-
logmarketing systematisch mit sämtlichen
anderen Werbe- und Markenkommunika-
tionsmitteln verbunden wird.
Dies erfordert ein persönliches Dialogmar-
keting, das optimal auf Markenpositionie-
rung und Imagetransport abgestimmt ist.
Zudem ist die Qualität der Kundendaten
entscheidend – auch aufgrund der Daten-

schutzbestimmungen.
Zugleich steigt damit
der Aufwand für CRM:
Mit dem Zugewinn an
Information über die
Kunden wachsen auch
die Datenmenge sowie
die Anforderungen an
Ressourcen, Analyse-
kompetenzen und die
Datenpflege.
Vielfältigeren Ansprü-
chen werden die CRM-
Systeme künftig auch
deshalb gerecht werden
müssen, weil zuneh-
mend Informationen
zum Onlineverhalten

von Konsumenten in die Ausrichtung 
des Offlinedialogs miteinfließen. So geben
Suchbegriffe, die der Kunde eingegeben hat,
wichtige Hinweise auf die Interessen und
Bedürfnisse des Konsumenten und tragen
so zur Optimierung des klassischen Dialogs
bei. Individuelle Onlineklickinformationen
zum Beispiel können in Score-Modelle ein-
fließen und so wertvolle Daten zum Reak-
tionsverhalten auf ein offline verschicktes
Werbemedium mit Verlängerung ins Inter-
net liefern. Auf diese Weise werden die On-
lineaktivitäten zu einer zusätzlichen Infor-
mationsbasis für das analytische CRM, und
Prognosen basieren dann auf einem größe-
ren Fundament, das auch klassische Kam-
pagnen erfolgreicher machen könnte.
Die stärkere Einbettung von Dialogmarke-
tingmaßnahmen in integrierte Strategien
stellt allerdings auch höhere Anforderungen

ULAS BOYACI
DIRECTOR SALES & MARKETING SOLUTIONS, 
D&B DEUTSCHLAND, DARMSTADT
„Viele Unternehmen besinnen sich auf den syste-

matischen Dialog mit den Kunden, um diese an das Unterneh-
men zu binden und deren Potenzial auszuschöpfen. Die heutige
Medienvielfalt gewährleistet schnelle und umfassende Informa-
tionszustellung. Gleichzeitig entsteht die Gefahr der Informa-
tionsüberflutung und somit der Wunsch beim Empfänger nach
gezielter und relevanter Ansprache. Diese Entwicklung wird
zudem durch die Restriktionen des Bundesdatenschutzgesetzes
gestützt, wonach der Werbungtreibende entweder die Einwilli-
gung der Empfänger oder – im Falle von B2B-Werbung – be-
rechtigtes Interesse an der Dienstleistung vorweisen muss. 
Demnach werden die neuen Tugenden der Kommunikation im
effizienten und kundenorientierten Dialogmarketing liegen.“

KONTAKTMANAGEMENT

MARKUS BIERMANN
GESCHÄFTSFÜHRER,
CROSSMEDIA, 
DÜSSELDORF

„Der Kunde wird stärker in die Interaktivi-
tät geführt werden müssen. Insbesondere
für den Handel ergibt sich durch das dichte
Filialnetz die Option, den Kunden auch
physisch in den Dialog zu bewegen und
damit die Kundenbeziehung auszubauen.
Für die Überwindung von Kommunika-
tionshürden und das aktive Einbinden der
Adressaten müssen Media, Kreation und
Kundendatenbanken verzahnt werden.
Neben Zielgruppenselektion, Kontaktfre-
quenz und räumlicher Selektion sollte eine
ansprechende Kreation den Empfänger in
den Dialog mit dem Unternehmen führen.
Dieser Dialog muss dann aber konsequent
fortgeführt werden und darf die Empfän-
ger nicht durch Abbruch enttäuschen.“

VERNETZUNG
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an das Kampagnenmanagement – sowohl
bei der Planung als auch bei der Umsetzung.
„Klare Prozesse und Qualitätsmanagement
spielen in dieser komplexer werdenden Um-
gebung die zentrale Rolle“, betont Jürgen
Wagishauser, Leiter Sales & Conception bei
Star Publishing.„Das bedeutet: Auf Dienst-
leisterseite wird es künftig immer wichti-
ger, einen zentralen Ansprechpartner für 
alle Dialogkanäle zu installieren.“ Dieser
Kommunikationsmanager bildet dann die
Schnittstelle aller kommunikativen, techni-
schen und administrativen Aufgaben und
steuert den gesamten Fluss von Informatio-
nen und Datenströmen.

Im Trend: regional und crossmedial
Auch die regionalspezifische Optimierung
von Dialogmarketing ist ein zentraler Trend
für die kommenden Jahre. Denn jede Ziel-
gruppe ist lokal in ihrer Stadt, in ihrem Vier-
tel, in ihrer Straße verankert. Dialogmarke-
ting – offline, aber auch online – ist hier
mehr denn je geeignet, Kommunikation
individuell zu gestalten und auf die je-
weiligen Kundenbedürfnisse auszurichten.
Daneben wird das Dialogmarketing der

DR. KERSTIN ULLRICH
UNIT-LEITERIN, GES. FÜR 
INNOVATIVE MARKTFOR-
SCHUNG, HEIDELBERG

„Glaubwürdigkeit und Vertrauen wer-
den zu entscheidenden Ressourcen für
erfolgreiche Beziehungsarbeit zwischen
Unternehmen und ihren Kunden. Ver-
trauen entsteht dadurch, dass dort Ein-
blicke in Unternehmensprozesse gewährt
werden, wo es sinnvoll ist. Unternehmen
müssen ihre Kunden verstehen, ebenso
wie umgekehrt Konsumenten so weit
informiert werden müssen, dass sie Ver-
ständnis für Unternehmensprozesse auf-
bringen. Wer versteht, was hinter einem
Bestellvorgang steckt und wie komplex
Produktentwicklungen sind, hat auch
Verständnis, wenn einmal etwas schief-
läuft oder nicht ganz den eigenen Vor-
stellungen entspricht.“

UMUT KARAKAS
GESCHÄFTSFÜHRERIN, DATA 4U – GESELLSCHAFT FÜR 
KOMMUNIKATIONSFORSCHUNG, BERLIN
„Dass die Kommunikation mit interkulturellen Zielgruppen immer

relevanter wird, liegt zum einen an deren Kaufkraft von insgesamt 120 Milliarden
Euro, die fast vollkommen für den deutschen Markt bestimmt ist. Zum anderen
haben interkulturelle Zielgruppen eine junge Bevölkerungsstruktur. In Deutsch-
land leben derzeit rund elf Millionen Kinder und Jugendliche, ein gutes Drittel
davon hat ausländische Wurzeln. Wir sprechen hier zudem über eine Zielgruppe,
die deutlich stärkeren Wert auf Marken legt als vergleichbare rein deutsche Ziel-
gruppen. Diese Konsumenten sind für Dialogmaßnahmen besonders dann aufge-
schlossen, wenn man sie in ihrer Sprache anspricht.“

Zukunft konsequent die Stärken der einzel-
nen Kommunikationskanäle nutzen. Ein
brieflich begonnener Dialog kann persön-
lich und auch online fortgesetzt und inten-
siviert werden, ebenso wie ein Erstkontakt
im Web über ein hochwertiges Printmailing
auszubauen ist. Weiterführende Informa-
tionen, passende Angebote und zusätzliche
Serviceleistungen können optimal über die
vom Kunden präferierten Kanäle kommu-
niziert werden – mit dem Ziel, den Kunden-
bedarf punktgenau zu treffen.
Immer häufiger wird bei der Verknüpfung
von Offline- und Onlinemaßnahmen mit
personalisierten Websites gearbeitet, wie es
etwa der Service Adressdialog der Deut-
schen Post ermöglicht: Mittels eines persön-
lichen Zugangscodes landet der Empfänger
auf einer Microsite, auf der er persönlich
begrüßt wird und auf der relevante Daten,
etwa zur Bestellung des beworbenen Pro-
dukts, bereits dargestellt sind.

Dialog mit Meinungsführern
Künftig wird es zur zielgenauen Ansprache
von Kunden zudem nicht mehr genügen,
über die korrekte Adresse des Konsumenten
zu verfügen: Immer wichtiger wird es zu
wissen, welchen Status der Kontakt in sei-
nem sozialen Umfeld besitzt, also: ob ein
Konsument ein Meinungsführer ist oder ob
er eher Trends aufgreift.
Im Rahmen des Kundenbeziehungsma-
nagements können alle Kontakte, die über
unterschiedliche Kanäle generiert wurden,
auf den Expertenstatus der jeweiligen Per-
son sowie auf ihr Kommunikationsverhal-
ten und die Vernetzung in ihrem sozialen
Umfeld hin überprüft werden. Als Mei-
nungsführer identifizierte Konsumenten

INTERAKTION

INTERKULTURELLE ZIELGRUPPEN

können über mehrstufige Dialogmaßnah-
men gezielt gebunden werden. Auf diese
Weise können sich die Chancen erhöhen,
dass diese als Multiplikatoren in ihrem
sozialen Umfeld wirken und die Botschaft

des Unternehmens verbreiten. Der Dialog
zwischen Unternehmen und Empfänger
setzt sich so effizient fort.

Wirkung durch Integration
Das Dialogmarketing der Zukunft wird
noch vielschichtiger und individueller:

Online- und Offlineaktionen werden stär-
ker integriert. Beide Kanäle sollten dabei
optimal ausgerichtet werden.

Individualisierung und Regionalisierung
– auch im Web – bedeuten bessere Chancen
für persönlichen Dialog.

Digitale Response-Kanäle können zum
Gewinnen neuer Kundeninfos und für ana-
lytisches CRM genutzt werden.

Empfänger von werblichen Kommunika-
tionsmitteln erwarten mehr Glaubwürdig-
keit und Nutzwert für den Alltag.

Sozial vernetzte Anwendergemeinschaf-
ten (Social Communities) entstehen im
Web selbst organisiert. Unternehmen kön-
nen an deren Kommunikation teilhaben,
wenn sie selbst entsprechende Kommuni-
kationsplattformen anbieten. <

»Es wird eine Rückbesinnung
auf gedruckte Medien geben.
Somit ist und bleibt gedruckte
Briefansprache erwünscht.«
Michael Schipper, CEO, Proximity Germany

www.direktplus.de��
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CROSSMEDIA-
MARKETING

Erfolgreiche Unternehmen müssen nicht jedem Trend folgen, doch die
vernetzte Marketingkommunikation im Web 2.0 hält noch wertvolle
Chancen für erfolgreicheren Kundendialog bereit, sagt Ingo Bohlken,
Chief Marketing Officer der Deutschen Post.

/DIREKT + Welche Herausforderungen
bringt 2010 für das Marketing?
INGO BOHLKEN: Eine besondere Her-
ausforderung ist, im Kundendialog kon-
tinuierlich aktiv zu bleiben, die Nähe
nicht zu verlieren und den Bedürfnis-
sen der Zielgruppen mit gutem Service
gerecht zu werden. Damit einher geht
die weitere Professionalisierung cross-
medialer Ansprache und vernetzter
Kampagnen. Marketingleiter müssen
sich daran gewöhnen, dass sie ihre Ziel-
gruppen heute, ob es nun Jugendliche
oder Best Ager sind, nicht mehr nur
über ein Medium erreichen. Sie müssen
etwa Anzeigen, Webseiten, Mailings
und Coupons sowie auch die Kommuni-
kation über mobile Endgeräte und in
sozialen Netzwerken berücksichtigen
und aufeinander abstimmen.

Worauf ist dabei zu achten?
Zunächst ist immer noch am wichtigs-
ten, die Zielgruppe, ihre Lebenswirklich-
keit und ihre Bedürfnisse zu kennen.
Dann sollten Unternehmen nicht alles
machen, was Trends wie Web 2.0 und
Social Networking ermöglichen. Da ist
ganz kritisch zu hinterfragen, über wel-
ches Medium welche Botschaft welche
Zielgruppe am besten erreicht und wie
die Kommunikation effizient und nach-
haltig erfolgen kann. Nach der Auf-
merksamkeit muss schnell der Dialog
kommen. Unterstützt wird dies, wenn
sich eine Kampagne mehrerer Medien-
kanäle bedient.

Wieso sind Web 2.0 und Social Networ-
king so wichtig geworden? 
Sie bieten die Chance, direkt in den Dia-
log mit Zielgruppen einzusteigen, die
etwa über Anzeigenwerbung auch viel
schwieriger und nur mit großen Streu-
verlusten anzuregen sind. Webanwen-
der sind oft sehr kommunikativ und
haben ein hohes Interaktionspotenzial.

Wie kann denn eine idealtypische Cross-
media-Kampagne aussehen?
Es gibt hier keine Pauschallösung. Heu-
te sind Unternehmen, Marketingziele
und Zielgruppen sowie auch die digita-
len Medien so vielschichtig, dass der
beste Weg in einer hohen Individualisie-
rung liegt. Grundsätzlich lassen sich die
verfügbaren Druck- und Onlinemedien
auf vielfältige Weise miteinander kom-
binieren. Hier sind auch neue Ideen
gefragt, die Information und Interak-
tion, Spannung und Mehrwert interes-
sant miteinander verbinden.

Geht die Deutsche Post ins Web 2.0?
Wir sind schon da. Schreibcenter.de,
Adressdialog.de und Mailingfactory.de
sowie die Mobilseite http://m.deutsche
post.de sind echte Web-2.0-Angebote,
einfach bedienbar und hochfunktional.

INGO BOHLKEN ist seit 2006 als Chief Marketing
Officer bei der Deutschen Post tätig und ist Mitglied
des Bereichsvorstands BRIEF.

Das vollständige Interview lesen Sie unter 
www.direktplus.de
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