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Liebe Leserinnen und Leser,

weiterhin nimmt das Dialogmarketing im Werbemarkt eine fithrende Rolle ein. Der jiingste
Dialog Marketing Monitor 2010 zeigt, dass Unternehmen die Interaktion mit ihren Kunden
nach wie vor viel wert ist: Von den 77 Milliarden Euro Gesamtwerbevolumen der deutschen

Unternehmen entfallen 2009 fast zwei Drittel auf Dialogmarketing. Trotz riickldufiger
durchschnittlicher Budgets fiir Internetauftritte und E-Mail-Marketing sind die Online-
medien in der Nutzung weiter auf dem Vormarsch. Sollen Kundenbeziehungen auf digi-
talem Wege geschaffen und erhalten werden, ist der Faktor Verlisslichkeit von entschei-
dender Bedeutung. Mit transparenten Botschaften, eingelosten Leistungsversprechen und
sicheren Kommunikationsmitteln wie dem neuen E-Postbrief konnen Unternehmen bei
ihren Zielgruppen punkten (Seite 8).

Neue Moglichkeiten fiir die Kundenbindung eréffnet auch der Kurznachrichtendienst
Twitter. Unternehmen, deren Zielgruppen Online-affin sind und mobil kommunizieren,
tun gut daran, auch auf diesem Social-Media-Kanal mit ihnen in Kontakt zu treten.
Denn Twitter-Anwender sind oft stark vernetzt und potenzielle Multiplikatoren, die gute
Erfahrungen mit Produkten und Marken auch gerne weitergeben. Welche Moglichkeiten
dieser Markt noch bietet, zeigt der Beitrag ab Seite 14.

Von sozialer Vernetzung profitiert auch das Word-of-Mouth-Marketing, das Thnen der
Artikel ab Seite 22 vorstellt. Unternehmen, denen es gelingt, ihre Kunden zu begeistern,
werden mit glaubwiirdigen Testimonials belohnt, die ihre Botschaft weitertragen. Zwar
lisst sich dies im Onlineumfeld besonders schnell umsetzen, aber gerade bei exklusiven
Zielgruppen sind klassische Dialogmittel nach wie vor hochwirksam (Seite 25).

Gute Anlisse, um iiber das werbende Unternehmen zu sprechen, bieten Uberraschungen.
Wenn diese auf die Zielgruppe optimiert sind, konnen sie den Kundendialog beleben und
auch Word-of-Mouth-Marketing anregen. Zwar kénnen auch riskante Uberraschungen
wie das ,Insolvenzmailing® von D&B erfolgreich sein (siehe Seite 20), aber sicherer fahren
Unternehmen, wenn sie einige Grundregeln des Uberraschungsmarketings beachten.

Viel Spafd beim Lesen der neuen /DIREKT+ wiinscht Thnen
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