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Die Kunst

der Uberraschung

Mit unerwarteten Botschaften lasst sich der Kunden-

dialog wirksam BELEBEN. Doch zu mutige Kreativideen

kénnen auch gefahrlich sein und Kunden verschrecken.

Autor: Christian Ziemann

tets findet Uberraschung statt, da, wo
S man’s nicht erwartet hat“: Das Prin-

zip der Uberraschung hat Wilhelm
Busch — kein Werbefachmann, dafiir aber
ein grofler Menschenkenner — mit diesem
Satz schon vor iiber 100 Jahren auf den
Punkt gebracht. Und was fiir das mensch-
liche Miteinander gilt, hat auch im werbli-
chen Dialog Relevanz: Gerade in langfristig
angelegten Dialogstrategien ist die Uberra-
schung der Kunden ein wirksames, beleben-
des Kommunikationsmittel.

Belebung der Kundenbeziehung

Mit einer gelungenen Uberraschung errei-
chen Unternehmen und beworbene Marken
Aufmerksamkeit, sie konnen ihr Image pfle-
gen, die Sympathiewerte steigern und sogar
den Kaufimpuls verstarken, sagt der Marke-
tingexperte Carsten Rennhak, Professor an
der Uni Reutlingen. Ein in diesem Sinne
echter ,,Uberraschungsklassiker ist Jager-
meister: Schon in den Siebzigerjahren wan-

delte sich das vormals biedere Alkoholge-
trank durch immer wieder tiberraschende
Kampagnenmotive mit schrigen Slogans
zum Kult — die Kunst der skurrilen Uberra-
schung beherrscht die Marke bis heute.

Der Grat zwischen gelungener und verfehl-
ter Uberraschung ist allerdings schmal.

» Wer es als Unternehmen

versteht, seine Zielgruppen
immer wieder neu zu tiber-

raschen, erntet begeisterte
und treue Kunden.{{

Cornelia Lamberty, GF, Moccamedia

Manche scheinbar gute Idee kann von den
Kunden vollig falsch verstanden werden: Als
ein privater Fernsehsender einmal an eine
ausgewihlte Zielgruppe ein Packchen mit
weilem Pulver schickte, um damit auf eine
neue Krimiserie hinzuweisen, verstanden
manche Adressaten den Scherz nicht — und
riefen lieber die Polizei.

Gerade in langfristigen Kundenbeziehun-
gen konnen Uberraschungen ein belebendes
Element sein. ,Monotonie, Langeweile — das
sind nicht nur in der Partnerschaft tod-
liche Substanzen, sagt Cornelia Lamberty,
Geschiftsfiihrerin der Mediaagentur Mocca-
media. Ihre Erfahrung: Wer es versteht, Ziel-
gruppen immer wieder zu iiberraschen,
erntet begeisterte, treue Kunden.

Die richtige Dosis

Bei der Dosierung von Uberraschungen ist
Feingefiihl gefragt. Von allzu hiufig einge-
setzten Uberraschungen rit Claudia Hilker
ab. Die Beraterin und Autorin (,, Wow-Mar-
keting“) hat festgestellt, dass Uberraschun-
gen Emotionen wecken, die sich nachhaltig
einprigen. Sie empfiehlt aber: nicht mehr
als eine Uberraschung im Monat.
Geschickt mit der Wertigkeit der Marke
spielte Lufthansa in einem B2B-Mailing,
mit dem das Unternehmen rund 3000 Mit-
arbeiter in Reisebiiros tiberraschte. Per Post
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VORAB-TEST:
SO KOMMT DIE UBERRASCHUNG AN

Womit lassen sich Kunden Uberraschen? Welche Uberraschung passt zur Zielgrup-
pe? Und wie werden die Kunden die Uberraschung aufnehmen? Welches Aktivie-
rungspotenzial bietet die Uberraschung? Eine vorausgehende Analyse, mit wel-
chen Uberraschungen Kunden bereits — auch von anderen Firmen - bedacht
wurden, hilft, eine originare Idee zu finden. Bei einer groBen Zielgruppe bietet
sich zudem ein Vorab-Test mit ,, quasi-experimentellem” Vorgehen an, schlagt
Imas-Chef Achim von Kirschhofer vor: Ein Unternehmen verschickt an verschiede-
ne, moglichst vergleichbare Teilstichproben der Kundengruppe unterschiedliche
Uberraschungen und erkundigt sich nach der Resonanz — etwa Uber einen Link
auf einem Befragungsportal oder besser durch einen persénlichen k‘
Anruf (sofern die Kunden einwilligen). So kann man erfahren, ob

die Uberraschung registriert wurde, welche Aktivierung diese [ 'ﬁ
erreichte und ob sich die Empfanger dartber gefreut haben.

verschickte die Lufthansa Orchideen. Doch
die schéne Uberraschung hatte einen
Haken: Die Blume war eingeschlossen und
drohte zu verdursten. Um die Kombination
fiir das Zahlenschloss zu gewinnen, muss-
ten die Empfinger auf eine im Anschreiben
angegebene Microsite klicken.

Ziel der Aktion: Uber Experts, das Luft-
hansa-Infoportal fiir Reisebiiros, hatten sich
die Mitarbeiter Freemail-Accounts zulegen
konnen, die sie jedoch kaum nutzten. Somit
waren die Reisebtiromitarbeiter fiir die Luft-
hansa tiber diese Accounts nicht erreichbar.
Mit der Orchideenaktion und der heraus-
geforderten Riickmeldung der Reisebiiro-
mitarbeiter iiber E-Mail konnte die Luft-
hansa nun die E-Mail-Adressen generieren,
die die Mitarbeiter tatsichlich verwendeten.
Die Uberraschung war ein voller Erfolg: Die
Response-Quote betrug 97 Prozent.

M Uberraschen kann man
einen Kunden auch, indem
man ihm das Gefiihl echten
Interesses und aufrichtiger
Wertschatzung vermittelt.€(

Achim von Kirschhofer, GF, Imas International

Mut zum Uberraschungsrisiko bewies der
Dienstleister fiir Wirtschaftsinformationen
D&B Deutschland mit seinem Mailing ,,Lie-
feranteninsolvenz*, das die Agentur Breiten-
bach konzipiert hatte. 1600 Businessadres-
saten erhielten eine leere Stiftbox mit dem
Hinweis, dass die gewiinschten Fiillfederhal-
ter nicht mehr geliefert werden konnten, da
der Hersteller beim Amtsgericht Miinchen
Insolvenz habe anmelden miissen. Die
Empfinger sollten durch dieses dramatische
Beispiel die Gefahren von Insolvenzen und
die Chancen eines strategischen Risiko-
managements mit validen Wirtschaftsinfor-
mationen erkennen.

»Neben einer insgesamt positiven Resonanz
erhielten wir teilweise auch wiitende Anru-
fe, die jedoch nach Aufklirung in Verkaufs-
gespriche umgewandelt werden konnten®,
so Debora Jurkovic, Junior Marketing Com-
munications Manager bei D&B Deutsch-
land. Auf den Mailingtagen 2010, der Fach-
messe fiir Dialogmarketing, wurde das
Mailing, das nicht nur ein Beispiel fiir ris-



UBER-
RASCHUNG
GELUNGEN!

DIE WICHTIGSTEN REGELN

AUTHENTISCH SEIN

Marke und Unternehmen und Uberraschung
sollten gut zueinanderpassen: Glaubwiirdige
Aktionen im Themenumfeld einer Marke zahlen
nachhaltig auf die Markenstarke ein.

ZIELGRUPPE GUT KENNEN
Auch auf Zielgruppen miissen Uberraschungen
abgestimmt sein. Hier hilft eine gut gepflegte,

detaillierte Kundendatei, die nach Vorlieben der
Kunden ausgewertet werden kann.

PERSONLICH ANSPRECHEN
Individualisiert und personalisiert, kénnen Uber-
raschungen wirkungsvoller sein. Wird ein Kunde
namentlich angesprochen, vermittelt das Nahe
und Interesse und verstarkt den Effekt.

EMOTIONAL WIRKEN
Durch eine emotionale Ansprache des Kunden
kénnen Uberraschungen helfen, dass sich Mar-
ken, Produkte und Unternehmen besser und
positiver beim Kunden einprdgen.

PRODUKTNAH BLEIBEN
Uberraschungen sollten produktnahe Aspekte

ansprechen, auf die sich Mitarbeiter des Unter-
nehmens, etwa aus dem Vertrieb, im Nachgang
beim Kundenkontakt beziehen konnen.

kante Uberraschungen, sondern auch fiir
gelungenes Beschwerdemanagement ist, als
»Liebling der Jury* ausgezeichnet.

Kreative Mailings wirken

Der Fantasie sind beim Uberraschungsmar-
keting kaum Grenzen gesetzt. Erlaubt ist fast
alles, vom auf kleinsten Raum zusammen-
klappbaren Grill in einem Briefumschlag bis
hin zu bedruckten Papierwiirfeln. Auf die-
se vergleichsweise einfache Art der Uberra-
schung setzte Hewlett-Packard in einer Wer-

UBER-
RASCHUNG

MISSLUNGEN!
DIE GROSSTEN FEHLER

FALSCH PLANEN

Teuer, aufwendig und komplex — das macht die
Uberraschungsaktion nicht automatisch erfolg-
reich. Angemessenheit und Kreativitét bei der
Gestaltung konnen auch viel erreichen.

ZU OFT UBERRASCHEN

Viel hilft nicht immer viel. Uberdosierungen und
Wiederholungen vermeiden: Uberraschungen
sind emotional und aufmerksamkeitsstark, aber
sie sollten die Ausnahme im Marketing sein.

beaussendung: Kleine Hiduser und andere
Objekte aus gefaltetem, teils mit Werbebot-
schaften bedrucktem Papier entfalteten sich
beim Offnen des Mailings und sprangen
dem Empfinger entgegen.

Visuelle Medien transportieren Uberra-
schungen besonders gut, hat Moccamedia-
Chefin Lamberty festgestellt. Ist ein Kanal
auch noch in der Lage, bestimmte Personen-
kreise individualisiert und personalisiert
anzusprechen, sind sie fiirs Uberraschungs-
marketing pridestiniert. Online, Mobile
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und klassisches Dialogmarketing halt Lam-
berty deshalb fiir besonders wirksam.

Wie erfolgreich Uberraschungsstrategien
sind, hingt davon ab, wie gut die Aktion zur
Zielgruppe passt. Uberraschen kann man
einen Kunden auch, indem man ihm das
Gefiihl echten Interesses und aufrichtiger
Wertschitzung vermittelt, sagt Achim von
Kirschhofer, Geschiftsfithrer des Marktfor-
schungsinstituts Imas International.

» Uberraschungen wecken
Emotionen, die sich nachhaltig
einpragen - von allzu haufig
eingesetzten Uberraschungen
ist jedoch abzuraten.{(

Claudia Hilker, Inhaberin, Hilker Consulting

Ein Beispiel: Ein Geburtstagsgeschenk mag
aufgrund seines materiellen Wertes gefallen,
wirklich begeistern wird das Geschenk aber
erst dann, wenn sich der Empfinger in sei-
nen Wiinschen und Bediirfnissen verstan-
den und geachtet — und iiberrascht — fiihlt.

Uberraschung als Bestatigung
Gerade bei einem so sensiblen Instrument
wie der Uberraschung zahlt sich eine gut
gepflegte Kundendatenbank aus. Zielgrup-
pen fir Premiummarken sollten kaum mit
plakativen Rabattofferten tiberrascht wer-
den, ebenso wird ein einkommensstarker
Empfinger kaum Begeisterung fiir einen
iiberraschend giinstigen 3000-Euro-Sofort-
kredit aufbringen. Unternehmen sollten sich
fragen, wen sie iiberraschen wollen — die
werthaltigen Zielgruppen oder die inakti-
veren Segmente. ,,Gerade fiir umsatzstarke
Kunden kann die Uberraschung eine posi-
tive Bestitigung sein®, sagt Matthias Heinke,
Chef der Agentur Barcode.

Eine Uberraschung hat zwar einen einma-
ligen Effekt, doch sollte dieses Momentum
sorgfiltig in die Kommunikationsstrategie
integriert werden. Schlief3lich soll der tiber-
raschende Dialog den Kunden emotional
und nachhaltig involvieren. Und das ist fiir
Marken genauso wichtig wie fiir zwischen-
menschliche Beziehungen. <

& Weitere Themen finden Sie unter
® www.direktplus.de
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