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kationskanal mit dem auf ihn zugeschnittenen Angebot zum
richtigen Zeitpunkt erwischen. Umso besser, dass sich die Mög-
lichkeiten in den vergangenen Jahren aufgrund der Digitalisie-
rung um ein Vielfaches vermehrt haben.

Vor diesem Hintergrund gilt einmal mehr: Ein wertschöp-
fender Dialog und, daraus resultierend, erfolgreiche Kundenbe-
ziehungen können nur entstehen, wenn die Unternehmenslei-
tung das gesamte Unternehmen auf den Kunden ausrichtet.

Erfolgsgarant 1: 
kundenorientiertes Mindset
In vielen Unternehmen ist das kundenorientierte Mindset noch
nicht Realität, obwohl es wirkt, wie etwa die Erfolgsstory von
Amazon zeigt. Amazon-Gründer und Ex-CEO Jeff Bezos hat in
jedem Meeting einen freien Platz für einen Kunden reserviert und
mit seinem Leitsatz „Sei besessen vom Kunden“ Amazon von der
Garagenfirma zum milliardenschweren Weltkonzern geführt.

Was Bezos recht ist, sollte jedem Unternehmen hier in
Deutschland billig sein. Leider führen jedoch veraltete Struktu-
ren und fest gefügte Hierarchien oft dazu, dass eine effektive
Kundenzentrierung gar nicht möglich ist: die Datensilos.

Erfolgsgarant 2: 
einheitliche Datenbasis
Heutzutage scheitern die meisten kundenzentrierten Maßnah-
men daran, dass Unternehmen nicht in der Lage sind, die his-
torisch gewachsenen Datentöpfe in ein zentrales System zu in-
tegrieren, um eine einheitliche Sicht auf den Kunden zu er-
langen. Die technischen Möglichkeiten gibt es längst. Aber nur,

wenn man sie auch nutzt, lassen sich erfolgreiche cross-
mediale und individuelle Kampagnen umsetzen.

Das heißt: Wenn Kundenorientierung in der
Chefetage angekommen ist und sie den Kunden-
dialog in den Fokus stellt, sollte auch in Systeme
und Technologien investiert werden, die eine ein-
heitliche Sicht auf den Kunden ermöglichen. So
entsteht die Basis für Kampagnen, deren kreative

Idee wiederum auf die jeweiligen Kunden zuge-
schnitten sein muss, um erfolgreich zu sein.

Erfolgsgarant 3: 
individuelle, emotionale Kommunikation
Im Rahmen der Pandemie haben viele Unternehmen be-
reits aufgeholt und in Technik, Tools und Systeme inves-
tiert. Aber: Technik ist kein Ersatz für die Emotion in der
Beziehung. Die emotionale Verbindung zwischen Men-

schen und Marken ist dann geschaffen, wenn sich der Kunde
verstanden und abgeholt fühlt.

Dazu braucht es überzeugende kreative Ideen, guten
Service und maßgeschneiderte Angebote. Überzeugen

muss Kunden von heute, gerade in Zeiten von Corona, auch die
Haltung eines Unternehmens,
die sich in Werten wie Nach-
haltigkeit, Toleranz, ethi-
schem Denken und Handeln
zeigt. Ihre Bedeutung, auch
für die Kommunikation, er-
weist sich vor allem dann,
wenn Unternehmen ihre Pro-
dukte und Kernleistungen gar
nicht oder nur eingeschränkt
anbieten können.

Was geschieht denn nun
nach Corona? Zunächst wis-
sen wir alle nicht, wann das
sein wird. Denn das Virus
schlägt immer wieder neue
Haken, um seiner Eindäm-
mung zu entgehen. Aber ganz
ehrlich: Aus Dialogmarketing-
Sicht ist es nicht wirklich ent-
scheidend, wann wir die Mas-
ken wieder abnehmen und
zum Alltag übergehen kön-
nen. Denn die Prinzipien der
Kundenzentrierung und des guten Dialogs, der Unternehmens-
erfolg schafft und sichert, waren vor der Pandemie aktuell und
werden es danach auch noch sein. Was sich geändert hat, ist
vielleicht, dass inzwischen mehr Unternehmen die Notwendig-
keit erkannt haben, genau diesen Dialog zu führen und die Vo-
raussetzungen dafür zu schaffen.

Dialog in Zeiten der Pandemie
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akten, Fakten, Fakten. Und immer an die Leser den-
ken.“ Mit diesem Slogan hat das Nachrichtenmagazin
„Focus“ ab 1993 seine Leserschaft erobert. Für eine
Produkteinführung in den 90er Jahren war das ein ech-
tes Highlight. Gerade für Dialogmarketing-Spezialis-

ten: Ein Unternehmen stellte unzweideutig Kunden in den Mit-
telpunkt. Womit wir auch schon beim Thema sind: Gute Kunden-
beziehungen waren für Unternehmen schon immer mehr als ein
Erfolgsgarant. Sie sind überlebenswichtig.

Seit Beginn der Pandemie beschäftigen sich Fachpresse,
Trend- und Zukunftsforscher, Unternehmen und Agenturen mit
der Frage, wie es denn wohl danach weitergeht. Nach anderthalb
Jahren bleibt für einen Dialog-Spezialisten die Antwort die glei-
che wie vor Corona: Setzt endlich konsequent gutes Dialogmar-
keting um!

Dialogmarketing bedeutet nicht, wie kürzlich noch von ei-
nem jungen Marketer gehört, „veraltete Marketing-Disziplin, in
erster Linie Offline und überhaupt nicht State of the Art. Wir
müssen uns digital entwickeln.“ Der Kern der Disziplin ist viel-
mehr ein schon immer geltendes Grundverständnis: Der Kunde
steht im Fokus. Ich muss ihn auf seinem präferierten Kommuni-
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Gastautorin Kirsten Gabriel, 46,

ist Vorstandsvorsitzende von

Jahns & Friends in Düsseldorf.

Und immer an die
Kunden denken

D
ie werbliche Wirkung einer
Dialogmarketing-Kampagne
ist mit verschiedenen Parame-
tern messbar und optimierbar.
Eine bewährte Maßnahme zur

Steigerung der Response ist die Personali-
sierung von Direct Mails, Katalogen, Post-
karten und E-Mails, denn nichts liest der
Mensch lieber als seinen eigenen Namen.
Aber warum bei Adresse und Anrede auf-
hören?

Ein Mittel zu einer erweiterten Per-
sonalisierung ist die PURL – die personali-
sierte URL (Webadresse). Durch ihren
Einsatz wird das nächste Level erreicht:
Sie gewinnt mehr Aufmerksamkeit und er-
zielt eine höhere Response im Vergleich
mit anderen Arten von Dialogmarketing-
Kampagnen.

Das Ziel von Print-Aussendungen
wie Mailings und Katalogen, aber auch

von E-Mails ist in der Regel, den Adressa-
ten zu einer Aktion zu verleiten. Dabei ent-
steht jedoch oft ein Medienbruch: von der
Postkarte ins Internet oder von der E-Mail
zum Telefon der Vertriebsabteilung bei-
spielsweise. Ihn gilt es zu überwinden.

Mit einer personalisierten Landing-
Page verkleinert man diesen Bruch, in-
dem man auf die menschliche Neugier
setzt und mithilfe des Namens ein auf den
Adressaten zugeschnittenes Angebot sug-
geriert. Dabei ist es unerheblich, ob man
eine kleine oder große Auflage bedient:
einmal eingerichtet kann die Metrik für
alle Auflagengrößen verwendet werden.

Die PURL-Landing-Pages werden
mit intelligenten Systemen und Daten-
banken so angereichert und zusammen-
gestellt, dass der Interessent eine indivi-
duelle Landing-Page sieht: ein Unikat,
das eine nach Möglichkeit perfekte Ver-

bindung zwischen Online- und Offline-
Werbewelt herstellt.

Neben der persönlichen Anrede sind
weitere Parameter zur Personalisierung
möglich – beispielsweise bekannte Lieb-
lingsprodukte, vorab definierte Aktionen,
Preise und Rabatte oder auch individuali-
sierte Texte. Auch in der Gestaltung ist
vieles möglich: wechselnde Hintergründe,
Farben und Bilder lassen sich anhand der
in der Zielgruppen-Datenbank vorhande-
nen Merkmale dem Besucher der Lan-
ding-Page zuordnen.

Zur Individualisierung eignen sich
noch weitere Merkmale wie Geburtsda-
tum, Wohnort und Region. Und warum
nicht als Hintergrundbild der Landing-Pa-
ge das Wahrzeichen oder die Sehenswür-
digkeit des Wohnorts zeigen? Der Kreativi-
tät von Marketingabteilung oder Werbe-
agentur sind hier kaum Grenzen gesetzt.

Bei Print-Produkten eignet sich ne-
ben der personalisierten URL vor allem
der Einsatz von QR-Codes. Der Kunde
kann dadurch die Landing-Page durch
Scannen des Codes erreichen: schnell
und einfach über sein Smartphone oder
Tablet. Bei der E-Mail wird der klickbare,
personalisierte Link zur Landing-Page in
den Text eingefügt oder unter ein, gege-
benenfalls ebenso personalisiertes Bild
gelegt.

Über weitergehende Fragen zu Inte-
ressen, Wünschen, Liefervorlieben, Ur-
laubsorten und vielem anderen mehr las-
sen sich, wenn sie vom Kunden beant-
wortet werden, zusätzliche Informationen
im CRM-System für Follow-up-Kampa-
gnen ablegen. Und mittels A/B-Testings
kann die Kampagne von Aussand zu Aus-
sand immer noch ein Stück optimiert und
verfeinert werden.

Personalisierte Landing-Pages überwinden den Medienbruch

Brücke zwischen Offline und Online
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