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„DOs and DON´Ts“
im Dialogmarketing
Der Dialog mit dem Kunden ist ein 
wichtiges Instrument im Marketing-
mix – darüber sind sich alle einig. 
Die möglichen Kanäle sind dabei 
vielfältig, wobei alle Möglichkeiten 
ihre spezifischen Vor- und Nach-
teile haben. Aber was muss man 
– unabhängig vom gewählten Kanal 
– beachten, wenn man mit seinen 
Kunden in Dialog tritt? Und – viel-
leicht noch wichtiger – welche Fehler 
sollte man auf keinen Fall begehen? 
Die Redaktion der marketingprofile 
fragt fünf ausgewiesene Experten 
um Rat.

Ernst M. Benner:

„Messbare Ziele definieren“

Eine Dialogmarketingkampagne muss 
ein klar definiertes und messbares Ziel 
haben. Ob zur Neukundengewinnung, 
zur Bestandsaktivierung oder zur Kun-
denbindung, ob online, offline oder 
integriert und egal für welche Branche, 
mit einem von Profis systematisch ent-
wickelten Aufbau kann der Erfolg exakt 
gemessen werden. Was zur Folge hat, 
dass Dialogmarketingkampagnen stän-
dig optimiert und verbessert werden 
können. Henry Fords Worte: „Fünfzig 
Prozent bei der Werbung sind immer 
rausgeworfen. Man weiß aber nicht, 
welche Hälfte das ist.“ gelten für klas-
sische Werbung, aber eben nicht für 
Dialogmarketing. Das ist der große Vor-
teil unserer Kommunikationsdisziplin. 
Verstoßen Sie niemals gegen oben 
genannte Regel. Es könnte Sie teuer zu 
stehen kommen. Vertrauen Sie Dialog-
marketing also auch Dialogmarketing-
profis an!

Benner & Partner
Ernst M. Benner
E-Mail:benner@benner-partner.de

Dr. Klaus Wilsberg:

„Regelmäßigen Kontakt fördern“

Ihr Kunde ist nutzenorientiert. Vermitteln 
Sie ihm den Vorteil, den Ihr Produkt ihm 
bietet. Der Empfänger von Mailings und 
anderen Dialogmarketinginstrumenten 
sucht Vorteile und Antworten auf seine 
Fragen, bevor er mit einer Response 
reagiert. Seine Wahrnehmung folgt 
dabei Gesetzmäßigkeiten. Der sicher-
ste erste Blickpunkt sind Bilder, Fotos 
oder bildähnliche Elemente. Der zweite 
Blickpunkt sind deutliche Headlines 
und Hervorhebungen  Vermeiden Sie 
Bleiwüsten. Ihr Kunde möchte nicht 
alles lesen, was Sie ihm gerne mittei-
len möchten. Die Kommunikation sollte 
„schlank“ sein. Dagegen sollte der Dia-
log insgesamt nicht „schlank“ geführt 
werden.  Die Befürchtung, Kunden zu oft 
zu kontaktieren, ist unbegründet. Regel-
mäßiger Kontakt fördert Ihre Beziehung 
zum Kunden, vereinzelter Kontakt ver-
pufft. Vor allem: Wenn Sie nicht schrei-
ben, schreibt ein anderer. Einer schreibt 
immer.
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Lukas J.J.R. Knabe:

„Kleine Tricks“

Was heute bei der Flut an Post zählt, 
sowohl im BtoB- als auch BtoC-Bereich, 
ist Aufmerksamkeit. Mit einem einfa-
chen DIN-Lang-Brief und Freistempler 
versehen, holt man heute keinen Emp-
fänger mehr hinter dem Ofen hervor. 
Einige kleine Tricks helfen dabei, dann 
doch die Öffnungsrate des Umschla-
ges zu erhöhen. So kann mit einer 
Briefmarke, besserem Papier oder mit 
einem „Mailingverstärker (Opener)“ 
gearbeitet werden, der z.B. in einem 
Doppelfensterumschlag zu sehen ist 
und somit Interesse weckt. Wichtig: Er 
sollte natürlich zur Zielgruppe passen! 
Aber auch alternative – und insbeson-
dere kostengünstige –  Möglichkeiten 
gibt es. Dazu zählen beispielsweise 
A4-Postkarten, besser noch mit einer 
Stanzung, die sogenannte „Kreativ-
Postkarte“. Sie eignet sich für fast alle 
Branchen und Angebote. Sie ist nicht 
nur vom Druck her günstig, sondern 
auch vom Versand. Und durch die 
ungewöhnliche Form, sehr aufmerk-
samkeitsstark. Ihr größter Vorteil: Die 
„Hürde“ Umschlag fällt weg. Der Emp-
fänger kommt direkt mit dem Angebot 
in Kontakt.

Knabe & Knabe – Werbeagentur
Lukas J.J.R. Knabe 
info@knabeundknabe.de

Ralf Dulisch: 

„Denken Sie in Beziehungen!“ 

Eigenwert ist hier das Stichwort: Mit 
potenziellen Kunden im Dialog zu sein, 
ist ein Wert an sich. Denn Konsumen-
ten, die von einem Anbieter angespro-
chen werden, fühlen sich wertgeschätzt. 
Vielleicht wollen sie das beworbene 
Produkt nicht sofort kaufen – aber wenn 
sich der Bedarf irgendwann einstellt, 
greift man zu dem Angebot, das einem 
durch den Dialog bereits aufgefallen 
ist, weil sich schon eine Beziehung ent-
wickelt hat. Wer in Beziehungen denkt, 
erschließt langfristig auch Marktseg-
mente, die ad hoc noch nicht zu gewin-
nen sind. Leider wird der Eigenwert des 
Dialogs im Marketing oft übersehen. Er 
lässt sich nicht so leicht messen wie die 
Response pro Maßnahme. Aber mit 
qualitativen Verfahren ist er eindeutig 
nachweisbar.

Skadialog
Ralf Dulisch 
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Lutz Schaffhausen:

„Synergien nutzen“

Wichtiger Bestandteil einer erfolgrei-
chen Dialogmarketingkampagne ist die 
Nutzung von Synergien. Erst die stra-
tegische Kombination verschiedener 
Kommunikationsmaßnahmen bestimmt 
Ziel und Erfolg im Dialogmarketing. 
Besonders bei streng begrenzten Bud-
gets müssen die vorhandenen Mittel so 
effizient wie möglich eingesetzt werden. 
Der Cross-Media-Einsatz bietet hier 
die besten Möglichkeiten. Durch die 
Verknüpfung der verschiedenen Dia-
logmarketinginstrumente entsteht ein 
Zusammenspiel, das eine erfolgreiche 
Kundengewinnung und Kundenbindung 
ermöglicht. Gute Dialogmarketingma-
nager müssen deshalb das gesamte 
„Orchester“ beherrschen und aufein-
ander abstimmen können.  Ein Fehler 
bei der Planung von Crossmedia ist es, 
zunächst nur die klassische Agentur zu 
briefen und erst nach der Entwicklung 
einer Kreatividee die Spezialisten ins 
Boot zu holen. Für eine erfolgreiche 
Kampagne müssen alle Beteiligten 
von Anfang an miteinbezogen werden 
und sich mit der Aufgabe auseinan-
dersetzen.

Schaffhausen Communication Group
Lutz Schaffhausen
info@schaffhausen.de


