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einer Haltung”

Liebe Dialog-Leser,

das Schéne an unserem Metier sind der stdndige Wandel und
die zunehmende Vielfalt, die uns herausfordern und berei-
chern. Denken Sie zum Beispiel an den Kundenservice:

Wie viele faszinierende Wege, mit uns in Kontakt zu treten,
sind in den vergangenen Jahren allein durch die verschiede-
nen Social-Media-Kanéle dazugekommen? Mégen auch die
Klassiker Telefon und E-Mail bei den Kunden weiterhin am
beliebtesten sein—die im Vergleich dazu weniger in Anspruch
genommenen Méglichkeiten vergréBern nicht nur das Reper-
toire, sondern erh6hen auch die Chancen auf einen gewinn-
bringenden Austausch.

Gerade erleben wir, wie ein weiteres Kommunikationsmittel
dazustdBt: Messenger. Binnen kiirzester Frist haben sie sich
im privaten Rahmen durchgesetzt, jetzt beginnen sie, sich
auch im professionellen Raum zu etablieren. Sie werden,
hofft unser Interview-Partner Matthias Mehner, den Kunden-
service enorm erleichtern und vielleicht sogar auf eine neue
Stufe heben. Dennrichtig gemacht, kénne der Messenger-
Dialog zwischen Unternehmen und Kunden auf derselben
Ebene stattfinden wie der Austausch von Bekannten oder
Freunden untereinander. ,,Im besten Fall werden die Unter-
nehmen sogar zu einem Teil der Familie”, beschreibt Mehner
das Ziel. Wer das erreicht, habe es geschafft: Er gehore fortan

~ ,Gelungener Dialog ist die Folge

Mehner weiB: Gelungener Dialog ist in erster Linie keine Fra-
gevon Tools und Technik, sondern die Folge einer Haltung.
Wer Dialog als lastige Pflicht empfindet statt als glinstige
Gelegenheit, dazuzulernen und besser zu werden, versaumt
die Chance, sich vom Wettbewerb abzuheben.

Wir haben diesmal noch ein zweites Interview im Blatt. Auch
darin geht es um Haltung—freilich um eine, die uns selten
bewusst ist: unsere Grundeinstellung gegeniiber der Welt,
wie wir auf sie blicken, uns in ihr bewegen und entscheiden.
Esgeht um unsere Personlichkeit, die uns oft ein Leben lang
pragt. Sieriickt nun ins Blickfeld der Marketer, weil sich
psychologische Erkenntnisse erst neuerdings auch in der
Ansprache von Zielgruppen einsetzen lassen. Hier sind es vor
allemtechnische Innovationen, die das ermoéglichen. Worum
essich im Einzelnen dreht und wie das funktioniert, erklart
Matthias Berndt auf Seite 8.

Ich wiinsche Ihnen eine schone, besinnliche Weihnachtszeit

p.tapp@ddv.de

zum engsten Kreis dazu.
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E-Privacy-Verordnung: Start

der Verhandlungen verschoben

Die sogenannten Trilog-Verhandlungen
zwischen den gesetzgebenden Institutionen
der Européischen Union—Europaische
Kommission, EU-Rat und Europaisches
Parlament —zur geplanten E-Privacy-Verord-
nung kdnnen anders als vorgesehen nichtim
Januar starten. Im November hat eine Mehr-
heit der EU-Mitgliedstaaten den letzten
Vorschlag flir einen Verordnungsentwurf
abgelehnt. Der Deutsche Dialogmarketing
Verband hatte im Schulterschluss mit zahl-
reichen Wirtschaftsverbanden mehrfach an
die zustédndigen Minister appelliert, eine
vorschnelle Verabschiedung der Regelungen
abzulehnen, dasie der Werbewirtschaft
schadeten. BVN
www.ddv.de

MAX-Award: Kampagnen kdnnen
eingereicht werden

Seitdem 25. November kdnnen Agenturen
und werbungtreibende Unternehmen ihre
besten Kampagnen fiir den wichtigsten
Dialogmarketing-Wettbewerb im deutsch-
sprachigen Raum einreichen. Es stehen 34
Kategorien zur Wahl, die das gesamte Spek-
trum des modernen Dialogmarketings ab-
bilden. Neu in diesem Jahr ist der Microsoft-
Sonderpreis. Hier geht es um Arbeiten, die
auf Technologien aus dem Bereich der

Kinstlichen Intelligenz setzen —wie Chat-
bots und Voice-Anwendungen.

Bis zum 31. Dezember gelten fiir alle Ein-
reicher verglinstigte Geblihren. DDV-Mit-
glieder erhalten zusatzlich 25 Prozent Ra-
batt. Die Shortlist wird in einer Online-Gale-
rie ausgestellt. Ein 6ffentliches Online-
Voting bestimmt die Sieger, dieam 12. Mai
2020 auf dem OMR Festival in Hamburg
gefeiert werden. BVN
www.max-award.de

Das Kompetenz-Center CRM und

der Thinktank Kl planen eine Fusion
Insbesondere im Bereich des Customer-
Relationship-Managements (CRM) nimmt
der Einfluss Kinstlicher Intelligenz stetig
zu. Der DDV Uiberlegt darum, das Kom-
petenz-Center CRM mit dem Thinktank
Kinstliche Intelligenz zusammenzulegen.
Am 22. Januar treffen sich die beiden Ar-
beitskreise bei der GKK Dialog Group in
Frankfurt. Geplant ist eine Umbenennung
des Kompetenz-Centersin, Customer Ana-
lytics und Kiinstliche Intelligenz®. BVN
www.ddv.de

Verbande-Allianz veroffentlicht
Positionspapier zum Arbeitszeitgesetz
Gemeinsam mit dem Bundesverband Deut-
scher Unternehmensberater (BDU), dem

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW),
dem Gesamtverband Kommunikationsagen-
turen GWA und dem Verband deutscher
Unternehmerinnen (VdU) hat der DDV ein
Positionspapier zum Arbeitszeitgesetz ver-
offentlicht. Hintergrund der Initiative ist
zum einen die Erkenntnis, dass Nachwuchs-
krafte sich hinsichtlich Arbeitszeit und
Arbeitsort Flexibilitét von den Arbeitgebern
wiinschen. Zum anderen schranken die
restriktiven Vorgaben des Arbeitszeitge-
setzes insbesondere kleine und mittlere
Unternehmen ein. Das Positionspapier regt
deshalb eine behutsame Novellierung des
Arbeitszeitgesetzes an. BVN
www.ddv.de

OMR Festival: Vorbereitungen fiir
Dialog Area haben begonnen
Die Kooperation zwischen dem DDV und den
Online Marketing Rockstars (OMR) wird im
kommenden Jahr fortgesetzt. DDV-Mit-
glieder kdnnen ihre Produkte und Dienstleis-
tungen in der Dialog Area vorstellen. Raum
flr Vortrage rund um den Kundendialog Giber
alle Kanale bietet die Dialog Stage. Auf
Wunsch kénnen die Aussteller Guided Tours
buchen, welche die Besucher direkt an ihre
Sténde bringen. Informationen zu den Optio-
nen kénnen beim DDV angefordert werden.
BVN
b.chevalier@ddv.de
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Interview mit Matthias Mehner Uber die Rolle von Messengern

,Zueinem lell
der Familie werden™ %

ie meisten Menschen nutzen Mes-

senger —in ihrer privaten Kommuni-

kation. Zum Austausch mit Unter-

nehmen werden sie bislang jedoch

kaum eingesetzt, weil das Gros der
Unternehmen sie dafiir noch gar nicht entdeckt
hat. Das werde sich schon noch andern, glaubt
Matthias Mehner vom Dienstleister Messenger
People, denn die Vorteile lagen auf der Hand:
Die Apps zur Sofort-Kommunikation machten
den Kundenservice aktueller, komfortabler und
kostengiinstiger. Und sie erlaubten Konversa-
tionen mit Kunden, die ,,an das beriihmte Ge-
sprach im Tante-Emma-Laden ziemlich nah he-
rankommen*.

Herr Mehner, hierzulande verwenden acht von
neun Internet-Nutzern Messenger, aber die
meisten Unternehmen lassen sie links liegen.
Woran hangt’s?

Matthias Mehner: Es braucht immer seine Zeit,
bis eine groBere Zahl von Unternehmen neue
Technologien und Kommunikationsformen ein-
setzt. Denken Sie etwa an Social Media, da hat
es einige Jahre gedauert. Andererseits haben
gerade Facebook und Co eine Bresche geschla-
gen: Die Bereitschaft, sich auf etwas Neues ein-
zulassen, hat doch spirbar zugenommen. Ich
bin Uberzeugt, in finf Jahren wird die Halfte der
Unternehmen in der Kunden-Kommunikation
auch mit Messengern arbeiten.

Unter den Millionen Messenger-Nutzern sind
sicher auch viele Geschéftsfiihrer. Wieso ist
der Sprung von der privaten Anwendung zum
Einsatz im Unternehmen so weit?

Wenn wir in Deutschland von Messen-
gern reden, sprechen wir von Whatsapp, denn
es besitzt hier einen Marktanteil von rund 90
Prozent. Whatsapp darf aber offiziell erst seit
anderthalb Jahren fir die Unternehmens-
Kommunikation verwendet werden. Von daher
hinken die Unternehmen nicht allzu sehr hin-
terher.

Messenger eignen sich eigentlich nicht fiir die
Werbung, wohl aber fiir den Kundendialog.
Hat die Zuriickhaltung in den Firmen auch da-
mit zu tun, dass viele Verantwortliche erst ein-
mal umdenken miissten?

Ganz sicher. Messenger sind kein weiteres
Werbemittel. Sie wurden fiir den schnellen Aus-
tausch im privaten Rahmen entwickelt, und die-
se Dialogstruktur behalten sie auch im profes-
sionellen Kontext. Sicher lassen sie sich ein
Stiick weit fir den Gebrauch in Unternehmen
modifizieren, aber ihre Basis bleibt: Messenger
sind Dialog-Instrumente. Was das im GroBen
und im Kleinen bedeutet, miissen die professio-
nellen Anwender erst einmal begreifen.

Was bedeutet es im GroBen?

Wenn die Unternehmen dazu bereit sind,
von ihrem Sockel zu steigen, kénnen sie via
Messenger Konversationen mit ihren Kunden
fihren, die an das berihmte Gespréach im Tan-
te-Emma-Laden ziemlich nah herankommen.
Im besten Fall werden die Unternehmen sogar
zu einem Teil der Familie, weil sie zwischen den
Chats von Freunden und Familie auftauchen.
Das ist erheblich mehr, als sie beispielsweise
auf Facebook jemals erreichen kdénnen. Dort
tummeln sie sich mit Dutzenden anderen Fir-
men, im Messenger eher mit einer Handvoll.
Wer in der Chat-Ubersicht im Messenger zu fin-
den ist, hat es geschafft: Er gehért dazu und
wird beachtet.

Worauf kommt es noch an?

Es gibt zwei Sorten von Unternehmen: Die
einen glauben, dass sie mit ihren Kunden spre-
chen missen. Die andern wissen, dass sie mit
ihnen sprechen diirfen —um Fragen der Kunden
zu beantworten, sie zu beraten und ihnen Ser-
vices anzubieten. Messenger sind fir diese
zweite Gruppe gemacht.

Warum hat Whatsapp hierzulande quasi ein
Monopol?

Das liegt schlicht an den Regeln der Netz-
werk-Okonomie, nach denen sich in Netzen im-
mer derjenige durchsetzt, der die meisten Nut-
zer hat. Denn je mehr Nutzer in einem Netz
sind, desto attraktiver wird es fiir weitere Nut-
zer. Der Anbieter mit der zweithdchsten Zahl an
Nutzern hat irgendwann keine Chance mehr.
Wir kennen das schon lange von Amazon, Goo-
gle, Facebook und so weiter.

Aber weshalb ist es
Whatsapp?

Wenn
wir mal Chi- { ’
na ausklam- Sy
mern, wo Wechat k'/
das Monopol besitzt,
zeigt die Weltkarte der Messenger vor allem
zwei Farben: die von Whatsapp und die des
Facebook Messengers. Welche der beiden
Farben wo dominiert, hangt moglicherweise
mit der Qualitat der Internet-Infrastruktur zu-
sammen: Wo sie gut ist, verwenden die Leute
den Facebook Messenger, der ein paar Featu-
res mehr bietet, wo sie schlecht ist, herrscht
Whatsapp vor.

DIALOG DEZEMBER 2019 @

E-Mails erlauben genauso wie Messenger eine
asynchrone Kommunikation: Man muss nicht
sofort auf ein Anliegen reagieren, sondern
kann sich ein wenig Zeit damit lassen. Die
meisten Kunden akzeptieren dabei eine Re-
aktionszeit von einem Tag oder sogar
zwei. Bei Messengern dagegen
schnurrt diese Frist auf ein
paar Minuten zusammen.
Halten die Unternehmen
auch deshalb lieber an
der E-Mail fest?

Das ware verstand-
lich, aber falsch. Denn
im Kundenservice geht
es ja nicht darum, die
Wiinsche der Firmen
zu erfillen, sondern
die der Kunden. Da-
rum heiBt es Kunden-
service und nicht Fir-
menservice.  Und
die Kunden nutzen
Messenger gerade
deswegen, weil
sie rasch und
unkompliziert
Kontakt zu einem
Unternehmen  be-
kommen wollen. Da-
zu gehort auch, dass
sie nicht erst — wie

%
&

|
|
|

el

in einer E-Mail —
.Sehr geehrte  /
Damen und
Herren*

schrei-

ben, sondern sofort und
formlos zur Sache kommen
mochten.

Auch Formlosigkeit kann zur
Hiirde werden.

Ja, klar. Aber viele Kunden
wiinschen sie sich. Und das Un-
ternehmen, das diese Wiinsche
am besten und schnellsten er-
fullt, setzt den MaBstab. Wer
sich hingegen zu lange ziert,

. Y
verliert. A
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kein weiteres
Werbemittel*

Matthias Mehner, Messenger People

»,Messenger sind

Sie meinen, da miissen die Unternehmen halt
durch?

Nein, es ist ein Transformations-
prozess, bei dem es viel zu gewinnen
gibt. An seinem Ende wird der Ser-
vice aktueller, komfortabler und
kostenglinstiger sein. Denn
die Kommunikation per
Messenger lasst sich ja

auch automatisieren,
beispielsweise per
Chatbot.

Die Bots sind aller-

dings weit hinter den
in sie gesetzten Er-
wartungen zuriick-

geblieben.

Ja, die Ent-
tauschung war
tief. So sehr,
dass manche
groBe Unter-
nehmen im
Messenger-Be-
reich  explizit
nicht mehr von
Chatbots spre-
chen, sondern
von virtuellen
Assistenten.
Aber Chatbots
eignen sich
recht gut firden
First-Level-Sup-
port: Sie kbnnen

die ersten Fragen
stellen, die quasi
bei jedem Kundenkontakt
die gleichen sind: In welcher Sprache
mochtest du sprechen? Bist du bereits
Kunde bei uns? Welche Frage hast du? In
dieser Art. Danach Ubergeben die Bots an
einen Mitarbeiter oder kiindigen dessen
Antwort in zehn Minuten oder zwei Stun-
den an. Diese Abklarung erspart dem Mit-
arbeiter vielleicht ein Drittel an Zeit, die
ihm nun fir die Problemlésung zur Ver-
flgung steht.

Warum sollten die Unternehmen die Gele-

genheit nicht nutzen, um Personal abzu-
bauen und die Kosten zu senken?

Weil sie dadurch die Qualitat ihres Ser-
vices nicht erhohen wirden. Das sollten sie
aber, denn der Service ist oft zum wichtigs-
ten Kriterium geworden, um sich von den
Wettbewerbern abzuheben.

Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, dass

Whatsapp zu einem Allround-Tool a la Wechat
wird?

Es ist wohl die Vision aller Anbieter von
Messengern, so zu werden wie das chinesische
Wechat, denn das heiBt, die gesamte Custo-
mer-Journey in einer einzigen Applikation ab-
bilden zu kénnen. Dazu fehlt Whatsapp zu-
nachst noch die Bezahlfunktion. Sie wird al-
lerdings schon in einigen Landern getestet und
vermutlich im kommenden Jahr auch in
Deutschland eingefiihrt. Mit der Bezahlfunk-
tion wiirde Whatsapp nochmals an Attraktivitat
gewinnen. Denn dann kénnte der Nutzer in der-
selben App einkaufen, ein Feedback abgeben
und sich beraten lassen.

Woran wiirde es Whatsapp dann noch fehlen?

Wechat ist deshalb so groB geworden, weil
es eine offene Plattform ist, zu der praktisch
jeder Anwendungen beisteuern kann. Das ist
Whatsapp nicht — der Facebook Messenger da-
gegen schon. Deswegen sehe ich ihn eher als
potenziellen Konkurrenten zu Wechat. Im Ver-
gleich zum Facebook Messenger ist Whatsapp
eine leichte, einfache Applikation mit Basis-
funktionen.

Mit dem Messaging-Dienst von Apple — Imes-
sage — kann man bereits bezahlen. Kénnten
die Karten also doch noch einmal neu ge-
mischt werden?

Apple gibt richtig Gas. Es hat neben dem
Payment auch noch andere spannende Funk-
tionen integriert. Wenn es den erwahnten Lock-
in-Effekt bei Netzwerken nicht geben wiirde,
kdnnte es sich zu einer Alternative zu Whatsapp
und dem Facebook Messenger mausern.

INTERVIEW: JOACHIM THOMMES

Matthias Mehner

Der 41-Jahrige ist Chief Marketing Officer beim
Minchner Messenger-Dienstleister Messenger
People, zudem er 2017 stieB. Davor verant-
wortete er fiinf Jahre lang das Social-Media-
Marketing beim Medienkonzern Pro Sieben
Sat 1. Mehner tritt als Redner auf Konferenzen
zuden Themen Marketing und digitale Trans-
formation auf und ist Dozent an der Akademie
der Neuen Medien, ebenfalls in Miinchen. Im
Sommer hat er das Buch ,,Messenger Marke-
ting: Wie Unternehmen Whatsapp & Co erfolg-
reich flir Kommunikation und Kundenservice
nutzen“ verdffentlicht.

-
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Messenger in der Praxis

Kurz und

ANApp,

netter Umr

och ist die Nummer des Kon-

takt-Telefons auf der Startsei-

te doppelt so groB wie der

Hinweis, dass sich Hessnatur

auch per Whatsapp erreichen
lasst. Und der Telefonservice steht an sie-
ben Tagen der Woche bis 23 Uhr zur Ver-
flgung, das Whatsapp-Team aber nur an
den Werktagen bis 18 Uhr. Doch solche
Kleinigkeiten nimmt Harald GoBler gelas-
sen. Denn er hat GroBes vor. Und sieht
sichauf demrichtigen Weg.

Der Head of Customer Services des
Modehéandlers im hessischen Butzbach
ist dabei, die Kundenbetreuung auf
Whatsapp umzustellen. Damit angefan-
gen hat Hessnatur im August. Seither sind
ein paar Tausend Whatsapps eingegangen
mit Fragen zu Produkten, Rabatten und
Lieferterminen —ganz wie per Telefon und
E-Mail auch. Lediglich bestellen lasst sich
mit dem Messenger noch nichts. Und die

Zahl der Anfragen via
E-Mail und Telefon
ist schon noch um

#& Messages to this chat and calls are now
secured with end-to-end encryption., Tap for
more info.

Meni

Kann ich dir sonst noch helfen?
1 Ich will noch ein MagicPostr!
2 Hilf mir, Zoé! &

3 Freunden empfehlen ==

4 Kontakt beenden &

Yay das freut mich! £

Dann lass uns nicht langer warten.
I K
Schreib Magic, wenn du bereit bist,

Magic

Bleibendes Einkaufserlebnis: Bestell-Bot Zoé der
Drogeriekette DM.

gangston

einiges hoher. Doch GoBler ficht das nicht
an. Er freut sich darlber, wie gut und
schnell alles klappt. Und dass einiges ein-
facher wird.

Mittels Whatsapp — dem hierzulande
mit Abstand populérsten Messenger — las-
sensich Informationen als Text, Bild, Video
und Sprache verschicken und empfangen.
Da die meisten Nutzer die Anwendung be-
reits auf ihrem Smartphone installiert ha-
ben und damit vertraut sind, missen sie
sich in die Kommunikation mit Unterneh-
men nicht erst einarbeiten, geschweige
denn zunachst eine spezielle App herun-
terladen. Im Nu ist ein Foto vom Stromzah-
lerstand oder vom verschmutzt gelieferten
Pulli geknipst und zugesandt, was im ers-
ten Fall meistens die Uberpriifung durch
einen AuBendienst-Mitarbeiter erspart, im
zweiten oft die Retoure der Ware.

Fur GoBler entscheidend ist aller-
dings, dass ,,man mit Kunden jetzt reden
kann wie mit Bekannten“. Das liegt vor al-
lem daran, dass die Unternehmen mitten
unter den privaten Kontakten eingereiht
sind und schon von daher kaum als Fremd-
kérper empfunden werden. ,,Das ist ein un-
schatzbarer Vorteil fir uns®, sagt GoBler.
Der Austausch mit dem Kundendienst fin-
det zwischen dem Chat mit Freunden und
Familie statt. Der Stil ist kurz und knapp,
der Umgangston freundlich.

Manche Unternehmen verknipfen
Whatsapp mit einem Chatbot, der einfa-
che, immer wiederkehrende Kundenan-
fragen automatisiert beantwortet und
auch auBerhalb der Gblichen Service-Zei-
ten zur Verfligung steht. Die Drogeriekette
DM geht einen Schritt weiter: Sie hat den
Chatbot Zoé auf ihrer Website platziert,
der Kunden dabei hilft, ihr eigenes Poster
anfertigen zu lassen.

Das kann Spal3 machen undeinblei-
bendes Einkaufserlebnis verschaffen.
Doch der Einsatz von Robotern will gut
Uberlegt sein. Denn was der eine Kunde
lustig findet, mag der andere schon als
lastig empfinden. Ben Ellermann, Ge-
schéaftsfihrer von Muuuh Next, Osna-
briick, warnt deshalb davor, den Bots zu
viel aufzublrden: ,Zurzeit zumindest
kénnen sie den menschlichen Dialog
nicht ersetzen.” Sein Tipp lautet: Sachte
beginnen, das Feedback der Nutzer im-
mer wieder einbeziehen und eine Weiche
zu menschlichen Mitarbeitern einbauen,
die umgestellt werden kann, wenn es der
Kunde wiinscht oder die Lage erfordert.

JOACHIM THOMMES
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Lesetipps fur Marketer

Welhnachtszelt Ist
E-Mall-Zelt

JEDE VIERTE MAIL
WIRD AUFGEMACHT

Jetzt geht’s los! Newsletter, die an einem
Samstagmittag im Advent verschickt
werden, haben die besten Aussichten,
gedffnet und angeklickt zu werden. Die
Chancen erhéhen sich weiter, wenn der
Absender aus den Bereichen Kunst und
Kultur oder Energiewirtschaft stammt
und eher einen kleinen, daflir aber pass-
genauen Empféangerkreis anspricht. Und
die Resonanz lasst sich immer noch
steigern: Wenn namlich das Unterneh-
men gar keinen Newsletter, sondern eine
Transaktions-Mail absendet —mit einer
Nachricht beispielsweise, dass das aus-
verkaufte Produkt nun wieder zu haben
ist. Bessere Offnungs- und Klick-Raten
sind nicht zu kriegen.

So lassen sich die Ergebnisse des
E-Mail-Marketing-Benchmarks zusam-
menfassen, fiir den der Software-Anbieter
Inxmail rund 3 Milliarden E-Mails aus
dem vergangenen Jahr ausgewertet hat.
Es darf erwartet werden, dass die Resulta-
te fiirs laufende Jahr nicht wesentlich
anders ausfallen.

Im Durchschnitt wurde ein Newslet-
ter Giber alle Branchen hinwegvon 27
Prozent der tatséchlichen Empfénger
gedffnet. Der Top-Wert lag bei 48 Prozent
im Segment Kunst und Kultur, am
schlechtesten schnitt der Bereich Baby
und Kind ab (17 Prozent). Angeklickt
wurden Newsletter durchschnittlich von
gut 3 Prozent, hier lagdie Spannbreite
zwischen fast 7 Prozent (Energiewirt-
schaft) und einem Prozent (Gemischt-
waren).

Transaktions-Mails —das sind vor-
gefertigte E-Mails, die infolge bestimmter
Aktionen des Nutzers automatisch ver-
schickt werden —erzielten im Schnitteine
dreimal so hohe Klickrate, alsovon 9
Prozent. Durch Anreize wie Gutscheine
und Rabatte lieB sie sich auf mehrals 20
Prozent hinaufschrauben. Erinnerungen
an wieder verfligbare Produkte erreichten
jedoch auch ohne solche Verstarker Spit-
zenwerte: 72 Prozent bei der Offnungs-
rate, 47 Prozent bei der Klickrate.

In der Weihnachtszeit und vor
Ostern lagen die Offnungsraten um einen
Prozentpunkt Giber dem Jahresdurch-
schnitt. Gut die Halfte aller E-Mails wurde
aufeinem mobilen Endgerat gecheckt. Im
B-to-B-Bereich war es knapp ein Drittel.

TS
Name der Studie: E-Mail-Marketing-
Benchmark 2019
Herausgeber: Inxmail, Freiburg
Erscheinungsdatum: 4. September 2019
Befragter Personenkreis: — (Datenaus-
wertung)
Befragte Personen: —
Preis: gratis
Weitere Informationen: www.inxmail.de

DIGITALE SERVJCES
SELBSTVERSTANDLICH

Friherging man ins Internet, heute ist
man im Internet. Welche Folgen dieser
kleine Unterschied mitsich bringt, hat die
Cisco-Tochter Appdynamics untersucht.
Danach wissen viele Nutzer gar nicht
mehr, ob sie Internet-fahige und digitale
Applikationen verwenden oder nicht —sie
tun eseinfach. Soschatzen die Befrag-
ten, dass sie taglich sieben digitale Diens-
te nutzen, in Wirklichkeit sind es der
Studie zufolge jedoch mehrals 30. Digita-
le Gerate und Services seien langst zu
einem unbewussten Bestandteil des
Alltags geworden, konstatieren die Studi-
enautoren.

Dreivon vier Befragten erklaren,
dass ihre Erwartung an die Leistungs-
fahigkeit digitaler Dienste steigt. Darum
verlangen sie zum einen eine intuitive und
immer bessere Nutzbarkeit, zum anderen
tolerieren sie Mangel und Fehler heute
weniger als noch vor zwei Jahren. Falls es
doch Probleme gibt, méchten die Befrag-
ten nicht lange fackeln: 49 Prozent sa-
gen, siewiirden in diesem Fall zu einem
Wettbewerber wechseln, 63 Prozent
wollen anderen von der Nutzung des
Services oder der Marke abraten. TS

Name der Studie: Das Zeitalter des
digitalen Reflexes

Herausgeber: Appdynamics,

San Francisco

Erscheinungsdatum: 15. Oktober 2019
Befragter Personenkreis: Konsumenten in
den USA, GroBbritannien, Deutschland,
Frankreich und Australien

Befragte Personen: 7000

Preis: k.A.

Weitere Informationen:
www.appdynamics.de

GUT IST, WAS SCHON
MAL NUTZLICH WAR

In Umfragen geben die Teilnehmer kurzer-
hand schon mal eine Ansicht zum Besten,
die sie gerne héatten, aber gar nicht haben.
Dadurch kommen immer wieder wunder-
liche Ergebnisse zustande. Im Fall von
Armonia Deutschland, das hierzulande
das Event,,Gewahlt zum Kundenservice
des Jahres" lanciert, fiihrt es zu der Be-
hauptung, Konsumenten sei die Qualitat
des Kundenservices wichtiger als ein
glnstiger Preis. Die von einem Markt-
forscher durchgefiihrte reprasentative
Online-Umfrage hatte ergeben, dass 53
Prozent die Gute des Services—im Ge-
schaft oder Callcenter—,wichtig" ist,
wahrend nur 44 Prozent dies auch von
glinstigen Preisen sagen. Lediglich 3
Prozent der Teilnehmer erklaren, sie
wirden durch Werbung beeinflusst.
Komisch, nicht? Aber es werden
auch Resultate prasentiert, die plausibel
erscheinen. So ist knapp zwei Drittel der
Panelisten langes Warten auf den Kun-
denbetreuer beziehungsweise Verkaufer
ein Dorn im Auge. Fast die Halfte beman-
gelt, dass das Anliegen vom Gegenliber
nicht oder nicht gleich verstanden werde.
Im Allgemeinen bevorzugen die
Befragten solche Kontakt-Angebote, mit
denen sie schon gute Erfahrungen ge-
sammelt haben: das personliche Ge-
sprach, das Telefonat, den Internet-Chat

beispielsweise. Bei ihnen erreichen die
Zustimmungsraten in puncto Zufrieden-
heit und Vertrauen Werte von mehrals 80
bis Gber 90 Prozent. Soziale Medien und
Chatbots schneiden dagegen schlechter
ab und werden offenbar auch darum nicht
gern flr Service-Angelegenheiten ge-
nutzt. Messenger kommen immerhin
schon auf 80 Prozent zufriedene Nutzer,
wenn auch bei geringer Fallzahl.

Je nach Kontaktkanal werden unter-
schiedliche Reaktionszeiten auf eine
Anfrage erwartet. Bei der E-Mail darf sie
maximal einen Tag betragen, bei Social
Media hochstens eine Stunde, beim
Telefon nicht mehralsvier Minuten. TS

Name der Studie: Kundenservice-
Barometer 2019

Herausgeber: Armonia Deutschland,
Mainz

Erscheinungsdatum: 23. Oktober 2019
Befragter Personenkreis: Onliner
zwischen 18 und 69 Jahren (im Panel)
Befragte Personen: 1000

Preis: gratis

Weitere Informationen: https://
kundenservicedesjahres.de/results#
study

SHOPPER MOGEN

SMARTPHONES

Noch ist fir Onliner der Laptop das Lieb-
lingsgerat beim Einkaufen. Doch das
Smartphone holt weiter auf. Wurde es vor
funf Jahren lediglich von 20 Prozent der
Internet-Nutzer zum Shoppen verwendet,
sind es nun 52 Prozent. Laptops haben
nur noch 5 Prozentpunkte Vorsprung. Bei
den jiingeren Online-Kaufern (16- bis
29-Jahrige) ist der Anteil der Smartpho-
ne-Nutzer mit 81 Prozent besonders
hoch, unter den Uber-65-Jahrigen liegt er
bei 14 Prozent. Dies geht aus einer Befra-
gung des Bundesverbands Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien (Bitkom) hervor.

Ihr zufolge achten gut drei Viertel
der Onliner bei der Shop-Wahl zuallererst
auf den Preis. Firein gutes Drittel sind
Rabatt-Aktionen ausschlaggebend. Zum
Héandler zurtickgeschickt wird jedes
zehnte im Internet bestellte Produkt.
Junge Frauenvon 16 bis 29 Jahren sorgen
mit 16 Prozent flir die meisten Ruck-
sendungen, Manner ab 50 Jahren weisen
mit 5 Prozent die niedrigste Retouren-
Quote auf.

Wenig Anklang finden digitale
Sprachassistenten wie Alexa, Siri und
Google Home: Gerade einmal ein Prozent
der Befragten nutzt eines dieser Gerate
beziehungsweise Systeme zum Einkauf.

TS

Name der Studie: —

Herausgeber: Bundesverband Informati-
onswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien (Bitkom), Berlin
Erscheinungsdatum: 25. November 2019
Befragter Personenkreis: Internet-Nutzer
ab 16 Jahren

Befragte Personen: 1087

Preis: gratis
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Mobiler Zugang vorn

Uber diese Clients werden E-Mails gedffnet

B-to-C B-to-B Beide zusammen
Mobil T 52 . 32 I 40
Desktop [N 24 N 52 . s
Web [ 24 B 16 I 23

Angaben in Prozent

Quelle: Inxmail DDV dialog Dezember 2019

Samstag ist der beste Tag

Offnungs- und Klick-Raten von E-Mails im B-to-C-Segment

W Offnungsrate M Klickrate

273 281 273 27,1 286
25,9 24,4

Montag

Dienstag

Mittwoch Donnerstag Freitag ~ Samstag ~ Sonntag

Quelle: Inxmail DDV dialog Dezember 2019

Der Griff zum Horer bleibt beliebt

So werden die Service-Kanéle genutzt

Per Telefon
I, - 3

Per E-Mail

45

Uber eine Internet-Seite
_ I, 2

Personlicher Kontakt
- P

Per Chat

R 24

Mittels Rickruf-Service / Click-to-Call
[ 20

Per Smartphone-App

13

Via Chatbot
. 12
Per Post
N 10
Via Facebook
_ .y
Per Messenger
I 7
Uber andere soziale Medien

4

Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen méglich; n = 1000 Befragte

Quelle: Armonia Deutschland DDV dialog Dezember 2019

Warten nervt am meisten

., Was argert Sie besonders wahrend eines Kontakts
mit einer Kundenbetreuung?*

Lange Wartezeiten, bevor es einen Kontakt zu einem Kunden-
betreuer oder eine Antwort gibt
64

Anliegen mehrfach wiederholen missen,
bevor das Problem verstanden wird

48
Ahnungslosigkeit des Betreuers von Produkt oder Service
. Ei
Vorformulierte, unpersoénliche Antworten
28

Weiterleitungen oder die Notwendigkeit,
einen anderen Kontakt nutzen zu missen
25

Unfahigkeit des Gesprachspartners, ein Entgegenkommen
anzubieten, ohne einen Vorgesetzten fragen zu mussen
17

Fehlende Empathie
—1s

Fehlendes personliches Eingehen bei der Kontaktaufnahme

13

Aussprache / Eloquenz, Vokabular oder Schreibfehler des
Kundenbetreuers

Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen maglich; n = 1000 Befragte

Quelle: Armonia Deutschland DDV dialog Dezember 2019
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Der Fall Adidas und die Folgen

Uberforderte
Marketer?

7OOHOS SSANISNE IND0100 ‘0104

FAST PERMANENTE,
INDIVIDUELLE MESSUNG*

KLEMENS SKIBICKI,

Professor fiir Social-Media-Marketing und
Marktforschung an der CBS Cologne
Business School:

1 Digitale Technologien ermdglichen eine
Messbarkeit der Individualisierung der
Customer-Journey, wie man es sich vor
Jahren nicht ertraumen konnte. Da, wo
wenige Kontaktpunkte gemessen oder oft
nur vermutet wurden, wird in Zeiten von
Smartphones eine fast permanente,
individuelle Messung abgebildet—durch
Social Media sogar tiber Interaktion im
jeweiligen sozialen Umfeld auch abseits
der Unternehmenskommunikation. Diese
unstrukturierten Daten und in Modellen
kaum abzubildende Variablen erhéhen
zwar die Komplexitat, zeigen aber eben
auch die Realitat —unterm Strich also ein
Vorteil, der aber auch den Aufbau neuer
Kompetenzen fordert.

2 Wegen der unvergleichlichen Mess-
barkeit sollte Digital die Fihrungsrolle im
Denken jeglicher Kommunikation be-
kommen. Man kann hinterher immer
noch reichweitenstark drucken und sen-
den, wenn man zuvor durch digitale Inter-
aktion klar gemessen hat, was die Men-
schen wirklich interessiert —wenn keiner
klickt, kommentiert oder teilt, interessiert
es offensichtlich nicht. Marken-KPI wie
Interaktion sollten deswegen statt Reich-
weite priorisiert und Performance-KPI wie
Leads, Sales und Effizienz erst nach-
gelagert individuell in der Customer-
Journey ermittelt werden.
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»ES FEHLT AN EINEM
FRAMEWORK*

RALPH SONNTAG,

Professor fiir Marketing an der
Hochschule fiir Technik und Wirtschaft
(HTW) Dresden:

1inden vergangenen zehn Jahren haben
sich Social-Media-Kanale als wichtigste
Kommunikationsplattform zwischen
Konsumenten etabliert. Auch Unterneh-
men sind hier nicht werbungschaltende
Akteure, sondern Kommunikationspart-
ner auf Augenhdhe im Sinne eines au-
thentischen Marketings. Damit sind
Formate des Pull-Marketings entschei-
dende Werkzeuge geworden. Die Custo-
mer-Journey ist meines Erachtens nach
nicht komplexer, sondern individueller
geworden. Es gibt deutlich mehr Touch-
points mit Produkten und Unternehmen.
Kommunikations- und Werbeplattformen
kdnnen die individuellen Wege auch
nachvollziehbar aufzeichnen und zu
Profilen aggregieren. Die digitalen Me-
dien verfligen somit Giber eine entspre-
chende Datenlage und kénnen zudem
auch Indikator fir die Nutzung von klassi-
schen Medien im Sinne von konvergenten
Werbeformen sein.

2 Die Mediaplanung versucht, mittels
weniger Kennzahlen eine Wirkungs-
wahrung fiir alle Medien abzubilden. So
wurden KenngréBen aus Print und TV auf
den Online-Bereich transferiert. Die
Wirkungsforschung und Mediaagenturen
sollten meiner Meinung nach auf die
USPs der einzelnen Medien fokussieren
und quantitative wie qualitative Kenn-
zahlen daraus ableiten. Diese Parameter
wiederum kénnten in einen Zielkanon der
Werbung, beispielsweise in einer ,,Balan-
ce Scorecard fir Werbung®, einflieBen. Es
fehlt nicht an KenngréBen fir ein effekti-
ves Pull-Marketing, sondern an einem
Framework zur Abbildung medienspezi-
fischer KenngroéBen.

Adidas hat jahrelang Abermillionen Euro in unniitze Wer-
bemittel investiert, ohne es zu merken. Das wirft — (iber
den speziellen Fall hinaus — Fragen auf: Ist die Analyse der
Werbewirkung so schwierig geworden, dass selbst Big
Player damit iiberfordert sind? Sind die Zielgruppen mitt-
lerweile zu heterogen und fliichtig, um ihnen auf der Spur
bleiben zu kénnen? Oder werden prinzipiell die falschen
Dinge gemessen, liegt der Fehler also im System? DIALOG
hat vier Wissenschaftler um ihre Einschétzung gebeten.

1 /st die Analyse der Customer-Journey zu komplex

geworden?

2 Wird die Unternehmenskommunikation generell
anhand der falschen MaBstéabe beurteilt?

JTHILS WAITIONY ‘0104

N

»DIALOG HAT DEN VORTEIL
DER MESSBARKEIT*

HEINRICH HOLLAND,
Professor fiir Marketing und
quantitative Methoden an der
Hochschule Mainz:

1 Einerseitsist die Analyse der Customer-
Journey durch die enorme Komplexitat
und UnUbersichtlichkeit im Marketing
schwieriger geworden. Das Kauf- und das
Informationsverhalten haben sich durch
die zunehmende Verbreitung von Internet
und digitalen Technologien veréandert; die
Konsumenten nutzen parallel viele ver-
schiedene Touchpoints, online und off-
line. Andererseits erleichtert die Nutzung
von Online-Medien die Messung der
Wirkung, das Cross-Device-Tracking tiber
alle Online-Kanale hat die Erfolge in der
Customer-Journey-Analyse erst ermog-
licht.

2 Dialog- und Performance-Marketing

haben den groBBen Vorteil der Messbarkeit.

Der Erfolg von MaBBnahmen lasst sich
schnell und ohne groBen Aufwand erfas-
sen, Marktforschungsstudien wie bei der
klassischen Offline-Kommunikation
erlibrigen sich. Diese Méglichkeiten des
Controllings und der Beweis der Effizienz
haben viele Unternehmen zur Umschich-
tung ihrer Budgets veranlasst. Dabei
sollte aber nicht der Grundgedanke der
crossmedialen Kommunikation aus den
Augen verloren werden. Fir die Unterneh-
men sind auch solche Ziele relevant,
deren Messung aufwendiger ist —wie
Bekanntheit, Image und Positionierung.
Der Fall Adidas deutet darauf hin, dass
diese Ziele, die der Performance vor-
gelagert sind, vernachlassigt wurden.

UMFRAGE: JOACHIM THOMMES
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»BRANDING IST WICHTIGER
DENN JE“

HARALD EICHSTELLER,

Professor fiir internationales Medien-
management an der Hochschule der
Medien (HdM), Stuttgart:

1 Vor zwei Jahren haben sich drei Viertel
der Teilnehmer an unserer Digitalen
Dialogmarketing-Studie gewiinscht, dass
Unternehmen sie als Konsumenten bes-
ser verstehen und individuell behandeln.
Was hat sich seither in puncto Werbung
getan? Klassik mit Online wirkt immer
noch, wie Check24 und Bettl zeigen —
Branding und Conversion im Zweiklang.
An Social Media und Influencern geht
nach wie vor kein Weg vorbei, wenn man
Zielgruppen ansprechen méchte, die in
den traditionellen Medien nicht erreicht
werden koénnen. Tiktok professionell
anzuschauen wird Pflicht, da sich hier
bald eine Milliarde MAUs (Monthly Active
Users) der Generation Ztummeln. Bleibt
die Frage, bei welchen Touchpoints der
Customer-Journey man welchen Anteil
des Budgets alloziert. Wissenschaft und
Attributionsmodelle in der Marketing-
Automation kennen zumindest nahe-
rungsweise Antworten, doch entscheiden
missen die Marketer selbst.

2 Branding ist wichtiger denn je. Die
Zutaten sind: klare Positionierung, saube-
res Leistungsversprechen, authentische
Core-Story, Empathie und Sympathie,
kreative Exzellenz. Zudem auch glasklare
Definition von KPls, unbestechliches
Erbsenzéhlen und eben bewusst abge-
leitete Entscheidungen ... und wie Oliver
Kahn sagen wiirde: Eier. Neues auspro-
bieren, mit den Gen Zs deren Interpretati-
on der Brands in eine Tiktok-Challenge
bringen, dabei aber trotzdem seiner
Marke im Kern treu bleiben.



8 DIALOG PSYCHOLOGIE

Interview mit Matthias Berndt Uber die verborgenen Motive von Konsumenten

~Wir verringern

die Rolle des Zutalls

hre Personlichkeit pragt Wahrnehmung

und Verhalten von Menschen viel starker

als soziologische Aspekte. Was diese Ein-

sicht fir die Kundenkommunikation be-

deutet und wie sie sich nutzen lasst, erklart
Matthias Berndt, Publicis Pixelpark.

Herr Berndt, bei der Beratung von Agenturkun-
den gehort es zu lhrer Aufgabe, dass die Bud-
gets effizient eingesetzt werden. Was hat das

sich selbst heraus oder wird sie mehr von auf3en
angetrieben? Nimmt sie ihre Umgebung eher
realistisch wahr oder gefarbt durch eine Brille?
Urteilt sie mehr mit dem Verstand oder aus dem
Bauch heraus? SchlieBlich: Agiert sie eher ziel-
orientiert oder flexibel? Aus den Antworten auf
diese Fragen ergeben sich die 16 Typen. Man
kann es sich allerdings auch ein bisschen ein-
facher machen und zwei Kernfragen formulie-
ren: Wie nimmt jemand etwas wahr, und wie

mit Psychologie zu tun? entscheidet ersich?

Matthias Berndt: (lacht) Viel mehr, als man
denkt. — Nein, im Ernst: Vor drei Jahrzehnten  Skizzieren Sie doch mal zwei gegensatzliche
habe ich angefangen, im Direktmarketing, wie  Typen.
man das damals genannt hat, Der eine hat eine nlichterne Sicht auf die
zu arbeiten. Schon damals hat ~ Welt, lebt im Hier und Heute, mag es gern or-
mich interessiert, warum Kun-  dentlich, ist strukturiert, entscheidet sich erst

Matthias Berndt den auf bestimmte Angebote nach Abwagung vieler Informationen und
Der 51-Jahrige ist Executive Client reagieren und warum nicht. Im  kommt auch ohne intensive menschliche Bin-
Partner bei Publicis Pixelpark in Dialogmarketing und in der dungen aus. Der andere lebt stérker in seiner
Hamburg, wo er Marken in den Werbung geht es aber in der Phantasie, hort auf sein Gefiihl, strebt nach
Bereichen Strategische Kundenbe- Regel nur um das Was und das  Veranderung, ist kreativ, visionar und
ratung, Entwicklung von CRM-und Wie. leutselig. Schon aufgrund die-
Dialogmarketing-Strategien, ser Kurzcharakteristik

Content-Marketing und Social Die Frage nach dem Warum wird deutlich: Diesel-

Media betreut. Seit 2008 be- zielt auf das Motiv eines Ver- be E-Mail, dersel-
schaftigt er sich mitdem Thema haltens. be Social-Me-
implizite Motivationsforschung und Genau, den Grund und dia-Post wird
kooperiert dabei mit Wissenschaft- auch den tieferen Grund. beim Ers-

lern. Berndt stieB 1993 als Texter Weshalb antwortet der eine ten ganz
zu Publicis. Im Zuge des Umbaus auf eine Postkarte, der andere

der Publicis-Gruppe werden im aber auf eine E-Mail? Mehr
Januar 2020 Pixelpark und Digitas noch: Wieso reagiert die eine
zu Digitas Pixelpark zusammen- Person tiberhaupt, die andere
geflihrt. Die Agentur beschaftigt dagegen nicht? Das kann na-
dann 570 Personen an den Stand- tdrlich immer auch von der Si-

orten Berlin, Disseldorf, Hamburg tuation abhangen, in der
und Koln. sich jemand gerade be-
findet. Aber oft ste-
cken tiefere Beweg-
griinde dahinter.

Ublicherweise werden Zielgruppen
anhand soziologischer Kriterien — Ge-
schlecht, Alter, Einkommen und so
weiter — bestimmt. Das ist lhnen zu
oberflachlich?

Es greift zu kurz. Uns geht es um
eine Zuordnung aufgrund der verborgenen, anders ankommen
unbewussten Motive, die Entscheidungen viel als beim Zweiten. Viel-
starker pragen. Die Psychologen haben ver- leicht bei einem von bei-
schiedene Modelle von Persénlichkeits-Typen  denauch gar nicht.
entwickelt, die erklaren, warum wir uns in ganz
unterschiedlichen Situationen eigentlich im- Wie finden die Person-
mer auf dieselbe Art und Weise verhalten. Es  lichkeits-Typen und ein
liegt an unserer Persénlichkeits-Struktur: Sie  bestimmtes Kommuni-
ist unser starkster Wahrnehmungsfilter, lasstal-  kationsangebot zueinan-
so nur bestimmte Wahrnehmungen durch und  der?
halt andere von uns fern. Wir testen vor

dem Kampagnenstart,
Demnach wollen Sie Zielgruppen so anspre- welcher Persénlich-

chen, wie die es insgeheim am liebsten haben.
Und Sie mdchten prognostizieren kdnnen, wie
sich die Zielgruppen in Zukunft verhalten wer-
den. Richtig?

Ja. Wirverringern die Rolle des Zufalls und
sorgen dafir, dass die Kommunikation viel bes-
ser durchdringt und ankommt. Dazu verwenden
wir ein Modell, das sich an die Theorie C.G.
Jungs anlehnt und 16 Typen differenziert.

Wie unterscheiden sich diese Charaktere?
Zuné&chst einmal werden vier Grundfragen
gestellt: Motiviert sich eine Person lieber aus

keits-Typ in der Ziel-
gruppe starker vertre-
ten ist, und richten
die MaBnahmen
dann auf ihn aus. Das
ist zumindest die ein-
fachste Variante.

Geben Sie uns ein Bei-
spiel, wie das konkret
aussehen kann?

Nehmen wir den Ty-
pus von eben, der viele

DIALOG DEZEMBER 2019 @
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Fakten prasentiert bekommen mdochte. Wenn
ich ihm einen kurzen Text vorsetze, habe ich
kaum eine Chance, ihn zu erreichen. Fir ihn
gilt: jemehr und je vielfaltiger, desto besser. Das
betrifft beispielsweise die Textmenge, die Zahl
und die Auswahl der Bilder. Andererseits sind
flr ihn auch klare Strukturen wichtig. Das kann
etwa bedeuten, im Layout auf gerade Linienund
eckige statt runde Formen zu setzen.

SchmeiBt das jetzt alle aligemein giiltigen Re-
geln iiber den Haufen, die in den Lehrbiichern
iber Gestaltung stehen, weil jeder Typus eigene
Regeln erfordert?

Natdrlich nicht. Aber es fligt eine sehr
wirksame Zielgruppen-Dimension hinzu, die
Einfluss auf die Gestaltung hat. Ubrigens pas-
sen wir nicht nur die Form an, sondern auch den
Inhalt. Denn jeder Typus interessiert sich ja fir
andere Aspekte eines Angebots.

Was tun Sie, wenn sich herausstellt, dass meh-
rere Charaktere in einer Zielgruppe vorhanden
sind?
Alles ist moglich. Allerdings sind
Marken ebenfalls Filter. Ich stelle
es mal etwas vereinfacht dar:
Die eine Marke zieht Men-
schen an, die die Welt eher
distanziert  betrachten,
die andere solche, die
Draufganger sind.
Meist findet man ei-
nen oder zwei Typen,
die in der Zielgruppe
Uberdurchschnitt-
lich stark prasent
sind. An ihm oder
ihnen orientieren
wir uns.

Inwieweit er-
leichtert Mar-
keting-Auto-
mation die
Differenzie-
rung der
Kommuni-
kation?
Unge-
mein.  Heute
kdnnen wir sogar
wahrend einer laufen-
den Kampagne testen, wo-
rauf die Menschen reagieren und kdnnen
sie daraufhin verschiedenen Personlich-
keits-Typen zuordnen. Oder wir fiihren
on the Fly Experimente dazu durch, wel-
che Mittel am besten ankommen. Und
anders als noch vor wenigen Jahren wa-
re es auch kein Problem, parallel vier
oder funf unterschiedliche Typen zu
adressieren, denn es ist nicht mehr zu
aufwendig.

Welche Spielarten des Dialogmarke-
tings profitieren von lhrem Ansatz am
meisten?

Wir kénnen damit die gesamte
Customer-Journey optimieren und die
Experience verbessern. Insbesondere die
Kanale Social Media, E-Mail-Marketing
und Mailings.

INTERVIEW: JOACHIM THOMMES
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Kundenbeziehungs-Management ist keine Software

|m Mittelpunkt der Mensch

CRM braucht
motivierte
Mitarbeiter.

as wurde uns nicht schon alles verspro-

chen? Rund herum verstanden und gut be-

treut wie im Tante-Emma-Laden wiirden

sich die Kunden fihlen, immer wieder

aufs Neue Uberrascht durch persénliche
Angebote und vorausschauende Dienstleistungen. Die
Sicht des Unternehmens auf die Kunden? Natdrlich 360
Grad, immer und Gberall verfligbar, in Echtzeit. Mit Kun-
denwert und Net-Promoter-Score versehen, bewertet und
eingestuft. Individualisierung bis zum Limit. Die gute
Nachricht: Vieles, von dem wir vor wenigen Jahren nur
traumen konnten, ist heute tatsachlich moglich. Die we-
niger erfreuliche Erkenntnis: Einfacher wird es auf Unter-
nehmensseite nicht. Es gibt fiinf Themenbereiche, die
das Customer-Relationship-Management (CRM) in den
2020er Jahren pragen kénnten.

1. Mut zur Kundennahe

CRM ganz ohne Technologie? Ja, das geht, und man
kénnte sofort damit beginnen. ,,An dieser Stelle wiirden
wir gern die Meinung unserer Kunden einholen, doch aus
Zeitgriinden missen wir jetzt leider darauf verzichten.*
Wir waren Uberrascht, wiirden wir mitbekommen, wo
Uberall dieser Satz zu horen ist. Nattrlich wissen die

990 000000 OO0 SOGS DSOS

2. Hauptsache intelligent

Den Kunden ist es eigentlich egal, ob natirlich oder
klinstlich — Hauptsache intelligent. Falsche oder blode
Antworten und Informationen nerven zunehmend, egal
ob online, im Shop, im Chat oder am Telefon. Wer hier
nicht konsistente Erlebnisse liefern kann, ist bald gelie-
fert. Das groBte Potenzial liegt in der Kombination: Wah-
rend Kinstliche Intelligenz sich um moglichst viele Ba-
sisprozesse kiimmert und sie im |dealfall startet, schon
bevor dem Kunden etwas fehlt, sind die Menschen in den
Unternehmen freigespielt, die Kunden zu lberraschen.
»,Computers predict, Humans surprise” (Computer be-
rechnen, Menschen beeindrucken) ist das Credo von Ste-
ven van Belleghem, der dazu zwei empfehlenswerte Bii-
cher geschrieben hat (,,Customers the Day After Tomor-
row" und ,,When Digital becomes Human*).

Anders als etwa Facebook oder Airbnb haben wir
hierzulande noch die Mitarbeiter, die das kdnnen. Wenn
sie wollen und wir sie lassen. Bei Kiinstlicher Intelligenz
(englisch: Artificial Intelligence, abgekirzt: Al) werden
wir auch in den nachsten zehn Jahren vor allem von
»Weak Al“ sprechen. Das heiB3t, es geht um eng umrisse-
ne Aufgabenbereiche, bei denen uns Algorithmen weit
iberlegen sind. Von einem Bewusstsein oder echten Ge-
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Kunden nicht alles. Insbesondere kennen sie ihre kiinfti-
gen Bedrfnisse noch nicht so recht. Daher reicht die
Kundensicht nicht, wenn es um Produkt- und Service-
Innovationen geht. Doch im Zusammenspiel von Unter-
nehmenswissen, der Erfahrung der Wertschépfungspart-
ner und Einschatzungen der Kunden entfaltet sich ein
enormes Potenzial.

Es missen ja nicht gleich alle Mitarbeiter zu Design-
Thinking-Experten werden. Dagegen konnte es hilfreich
sein, die Fiihrungsetage mit dem ,,Unlearn“-Konzept ver-
traut zu machen. Wir neigen in den Unternehmen dazu,
immer noch mehrobendrauf zu packen. Inden Funktionen
der Produkte, aber auch in den Prozessen und in der Orga-
nisation. Es fallt uns schwer, etwas, das sich bereits be-
wahrt hat, neu aufzurollen. Die Gefahr ist nur, wenn wir es
im Unternehmen nicht tun, dann tut es woméglich jemand
anders—jemand von auBerhalb. Wann und wie auch immer
wir die Kunden einbinden: Es braucht vor allem und zual-
lererst den Mut, sich darauf einzulassen.

@ LN ) 9 @
® QQOODQO

fihlen bei Maschinen sind wir aber noch viel weiter ent-
fernt, als uns das manche glauben machen mdchten.
Natrlich wird die Gefahr, durch Maschinen manipuliert
zu werden, zunehmend groéBer. Hier braucht es vor allem
Diskurs und Regeln. In Unternehmen wiederum ist es
hochste Zeit, sich ernsthaft mit Kl auseinanderzusetzen,
falls es noch nicht geschehen ist. Wer das in der ersten
Hype-Phase versdumt hat, kann es nun mit realis-
tischeren Erwartungen tun.

3. Uberall sind Assistenten

Es geht um ,,Shy Tech: Technologie, die uns immer
und Uberall unterstitzt, aber mehr und mehr in den
Hintergrund tritt. Wir missen keine Cyborgs werden,
um davon zu profitieren. Der virtuelle Ansprechpartner
kann am Handgelenk sein, in der Brille, im Head-up-
Display, sprachgesteuert oder im humanoiden Roboter,
der auch unsere Mimik zu interpretieren lernt. Die In-
teraktion mit den Maschinen wird endlich wirklich ein-

FOTO: SUCCUS

fach. Damit die Interfaces fiir die
Kunden aber tatséchlich intuitiv be-
dienbar werden, braucht es auf Sei-
ten der Unternehmen viel Know-how,
insbesondere bei der ausgefeilten
Nutzung einer integrierten und kon-
sistenten Datenbasis.

4. Die Mitarbeiter mitnehmen

Bevor wir die Kunden begeistern kdn-
nen, missen die Mitarbeiter inspiriert
sein. Eine kundenzentrierte Organisa-
tion entsteht nicht von heute auf mor-
gen. Traditionelle Organisationen sto-
Ben jedoch zunehmend an ihre Gren-
zen, wenn es darum geht, die Bezie-
hungen und Kontaktpunkte zu den
Kunden neu zu gestalten. Auch in den

DIALOG DEZEMBER 2019 @

10. German CRM Forum

Die Veranstaltung findet am
18.und 19. Februar 2020 im
Leonardo Royal Hotel Munich,
Minchen, statt. Trager ist der
Deutsche Dialogmarketing Verband.
Erwartet werden rund 300 CRM-
Verantwortliche aus dem deutsch-
sprachigen Raum.

Die Teilnahmegebihr betragt 1360
Euro (fir Anwender) und 2260 Euro
(Dienstleister) plus MwSt.

Weitere Informationen und
Anmeldung:
www.german-crm-forum.de

nachsten Jahren werden es die Silos

der Bereiche und Abteilungen eines

Unternehmens sein, die die Kundenzentrierung mafgeb-
lich behindern. Ein guter Anfang ist es, das Wissen Gber
die Kunden im ganzen Unternehmen zugéanglich zu ma-
chen und sich aus Sicht des Kunden auf die Reise durch
das Unternehmen zu begeben. Im ndchs-
ten Schritt kdnnte man die Kundenerleb-
nisse mit Service- beziehungsweise Custo-
mer-Experience-Design verbessern.

5. CRM st keine Software
Kundenbeziehungs-Management jenseits
von Silos und Kanalen —was Software-Her-
steller schon immer angekiindigt haben,
ist heute moglich, allerdings komplex. Der
neuen Welt der Kunden erstens zu folgen
und sie zweitens im Unternehmen abzubil-
den, ist keine einfache Aufgabe. Es wird
sogar zunehmend schwieriger, auch wenn
die Systeme immer besser und leichter zu
bedienen sind. Denn alles Gberall und je-
derzeit verfiighar zu halten, erfordert Weit-
und Uberblick.

Allzu oft erledigen unterschiedliche
Losungen die Aufgaben. Die Kunden-Da-
ten befinden sich im CRM, die Kampa-
gnen-Daten dagegen in einem anderen
Tool. Dazu kommen weitere Daten aus dem
Marketing, vom Vertrieb, aus Social Me-
dia, vom ERP und so weiter. Irgendwo exis-
tiert eine Kunden-Daten-Plattform, dane-
ben gibt es aber auch noch Anwendungen
fir Analytik und Big Data.

Das Ziel, abseits vom klassischen
Kampagnen-Marketing jedem Kunden die
flrihn gerade relevanten Informationen an
jedem von ihm gewiinschten Kontakt-
punkt anzubieten, klingt immer noch nach
Zukunftsmusik. Doch manche — beispiels-
weise Kunden der Commerzbank und der
Allianz Versicherung—kdnnen es bereits in
der Praxis erleben.

Um den Kunden ins Zentrum zu stel-
len, braucht esimmer beides: die mensch-
lichen und technologischen Aspekte des
CRM. Wir neigen dazu, sehr schnell vor allem auf die
Technologie zu sehen. Doch nur mit motivierten Mitarbei-
tern lassen sich die Herausforderungen im Kundenmana-
gement des neuen Jahrzehnts meistern.

Helmut Blocher, 53, ist Initiator
des German CRM Forums sowie
Griinder und Geschéftsfiihrer
von Succus Wirtschaftsforen in
Wien. Das Unternehmen ent-
wickelt und organisiert Kon-
ferenzformate rund um In-
novation in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz.
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Wortwahl und Kundenansprache

Wenn das Wort passt

tellen Sie sich vor, Sie haben einen neuen,
schicken Anzug, den Sie extra fiir eine Party

gekauft haben. Oder ein neues Kleid, wunder-

bar geschnitten und elegant. Ware doch schén,

wenn das jemand auf der Party bemerken wiir-

de, positiv selbstverstandlich. Und in der Tat erhalten Sie
fir Ihr neues Outfit eine ganze Reihe wortreicher Kom-
plimente — und eine einzige Kritik: ,,Das Kleid ist schon,
aber es macht Dich blass!* Was wiirde lhnen nach der
Party im Gedachtnis bleiben? Oft ist es die eine Kritik,
obwohl sie im Vergleich zu den vielen

ccw

Die 22. Call Center World (CCW) —
internationale Kongressmesse fiir
Kundenservice —findet vom 2. bis
5. Marzin Berlin statt. Zu den
Programmpunkten gehéren auch

Themen wie Digitalis

bots und Kiinstliche Intelligenz.

Erwartet werden 270
Veranstalter ist Mana
in Eschborn/Taunus.

www.ccw.eu/ccw2020

Komplimenten viel weniger Gewicht hat.
Scheinbar.

Menschen reagieren vor allem auf
Liebe und Schmerz. Komplimente und
Lob sind Balsam fiir uns, aber an die Lie-
be kommen sie nicht heran. Dafir
braucht es schon mehr und vor allem
Zeit. Schmerz dagegen empfinden wir
sofort. Kritik ist Schmerz. Umso wichti-
ger ist es, wie diese Kritik ausgedriickt
wird. Neben dem Tonfall und der Laut-
starke der Stimme, Gestik und Mimik ist
die Wortwahl entscheidend. Aspekte, um
die wir uns nicht standig Gedanken ma-
chen koénnen, obwohl ein Wort so viel
ausldésen kann.

ierung, Chat-

Aussteller.
gement Circle

Kundenservice

Dabei sind wir alle Wortschatz-Kénige: Jeder von
uns versteht 50.000 Wérter oder mehr. Doch wie setzen
wir sie in der Kommunikation ein? Kunden standig mit
dem Namen anzusprechen oder aus ,,Problemen® die
bekannten ,,Herausforderungen* zu machen, das kann es
doch nicht wirklich sein. Es gilt vielmehr, bewusster mit
unserer Wortwahl umzugehen, denn die Sprache ist und
bleibt unser wichtigstes Kommunikationsmittel —in allen
Kanalen.

Individualitat, Aufmerksamkeit, Verbindlichkeit,
Authentizitat — das sind einige Merkmale echter, einfiihl-
samer und erfolgreicher (Kunden-)Kommunikation. Eine
groBBe Aufgabe, die es noch zu l6sen gilt. Dabei hapert es
oftmals schon am Grundlegenden. Denn wéhrend wir
dank Automatisierung kombiniert mit Machine-Learning
oder Klnstlicher Intelligenz beispielsweise beim E-Mail-
Marketing die (Kauf-)Winsche eines Kunden gut und
genau antizipieren kénnen, wissen wir oft noch gar nicht,
wie dieser Kunde (berhaupt persénlich angesprochen
werden will. Wir scheren alle Gber einen Kamm, indem
wir die E-Mail-Abonnenten mit ,,Liebe" oder , Lieber”
und Nachnamen ansprechen. Das passt halt zu unserem
Unternehmen. Aber auch zu jedem Kunden?

Meist bestimmt der Kanal die Anrede, eine beson-
dere Ansprache des Kunden geht dabei unter. Doch erst
wer diese Aufgabe 16st, kann wirklich von individueller
Kundenansprache sprechen. Am einfachsten wére es, sie

Tempo und Klasse
entscheliden das Match

nder Theorie sind sich Fithrungskraf-  rungen.

Neun von zehn

Befragten

FOTO: WORTWAHL

einzuspannen. Sie haben den direkten

zu fragen, wie sie angesprochen werden wollen. Klingt
simpel, ist es aber gar nicht immer. Denn der Zeitpunkt
und Rahmen einer solchen Frage beeinflusst vieles. Bil-
dungshintergrund, soziales Umfeld, Branchenzugehdrig-
keit und viele Aspekte mehr kommen noch hinzu. Und
wer heute gesiezt werden will, der méchte morgen viel-
leicht doch lieber geduzt werden. Klingt irgendwie jlinger
und hipper.

Der Mensch, das unbekannte und unstete Wesen.
Hier ist vor allem Empathie in der Kommunikation ge-
fragt. Denn echter, einfiihlsamer Dialog ist genau das,
was wir Menschen unswiinschen. In allen Kanélen.

genauso qualifizierte Beschéftigte und

te von Unternehmen, Mitarbeiter und

die Kunden weitgehend einig: Gut ist

der Kundenservice dann, wenn er

rasch und unkompliziert zur Verfi-
gung steht, das Personal kompetent ist
und das Problem schnell gel6st werden
kann. In der Praxis leiden die Chefs al-
lerdings ein wenig an Selbstiiberschat-
zung: Vier von zehn glauben, dass der von
ihnen angebotene Service ,,hervorragend*
ist. Unter den Kunden teilt diese Auffas-
sung nur jeder Zehnte, von den Mitarbei-
tern jeder Flnfte. Je weniger Kundenkon-
takt, desto positiver das Selbstbild, atzen
die Autoren einer Studie des Software-An-
bieters Pegasystems, die Soll und Haben
im Service beleuchtet.

Ihr zufolge zeigt sich knapp ein Drit-
tel der Kunden davon enttauscht, dass
Unternehmen ihre Bedrfnisse nicht ver-
stehen. Noch mehr, néamlich 44 Prozent,
brechen einen Kauf ab und suchen sich
einen anderen Anbieter, wenn der Ser-
vice nicht stimmt. Und 46 Prozent ver-
petzen das Unternehmen — sie berichten
Bekannten von ihren schlechten Erfah-

Andere Einschatzungen

Ansichten von Chefs und Kunden differieren am meisten

Fuhrungskrafte Mitarbeiter Kunden

,Unternehmen kennen Kunden gut"

87 73

»Qualitat des Services ist hervorragend”

40 23

63

W10

»Schlechter Service schadet der Marke"
75 N 78— B9

Zustimmung in Prozent

Quelle: Pegasystems DDV dialog Dezember 2019

schlieBlich geben zu Protokoll, schlech-
ter Service beschadige die Reputation
von Marken.

Dabei wissen die Unternehmen
doch, was ihre Kunden wiinschen. Neben
den schon genannten Aspekten — Schnel-
ligkeit, Sachverstand und nochmals
Schnelligkeit —sind dies eine personliche
Betreuung per Telefon, E-Mail oder Inter-
net-Chat, im Laden von Angesicht zu An-
gesicht. Alles andere wird weniger oder
gar nicht goutiert. (Nach Messengern wur-
de nicht gefragt.)

Um den Service zu verbessern, raten
die Studienmacher dazu, die Mitarbeiter

Kundenkontakt und wissen eher, wo die
Ratsuchenden und Beschwerdefiihrer der
Schuh driickt. Damit sie ihrer Mittlerrolle
gerecht werden kénnen, missten die Mit-
arbeiter allerdings auch geschult und mit
dem nétigen technischen Equipment aus-
gestattet werden. Dabei sei insbesondere
an Tools zu denken, die es einfacher ma-
chen, einenschnellen und niitzlichen Ser-
vice zu erbringen.

Auch Pegasystems singt das Hohe-
lied des Omnichannels, also eines einheit-
lichen Services (iber alle Kanale hinweg.
Voraussetzung dafiir seien allerdings
nicht bloB technische Systeme, sondern

die passende Strategie des Dienstleisters.
Guter Service zeichne sich durch flotte
und praktische Hilfe aus, aber auch da-
durch, dass sich der Kunde wertgeschatzt
und verstanden fiihle. Das sei ,,die Grund-
lage fir langfristige Markentreue und
Kundenzufriedenheit”.

Pegasystems hat die Untersuchung
in sieben Landern, darunter Deutschland,
durchgefiihrt. Befragt wurden insgesamt
7000 Kunden ab 16 Jahren, 3600 Mit-
arbeiter und 1900 Fihrungskrafte im
Kundenservice. JOACHIM THOMMES

www.pega.com/de

Gesprach erwiinscht

Von Kunden bevorzugte Kanéle beim Service-Kontakt (Top 10)

Fixierung auf Technologie

Von Fiihrungskréaften geplante Investitionen in den néchsten zwei Jahren

Telefongesprach mit einem Kundenbetreuer Mobile Apps
62 34

E-Mail Social Media
. I KE]

Persénliches Gespréach (etwa im Geschaft) Kunstliche Intelligenz

41 31

Online-Chat mit einem Kundenbetreuer Cloud-Infrastruktur
L kY . KN

Mobile App Chatbots

I 10 P 26

SMS/Nachrichten Sprachgefiihrte Schnittstellen
[ 1 _[— 25

Web-Self-Service Digitale Prozess-Automatisierung
[ 14 I 5

Chatbot Roboter-Automatisierung
[ 13 [ 22

Social Media Anwendungsentwicklung
I 12 I -

Video-Chat Co-Browsing
. N 18

Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen maéglich

Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen méglich

Quelle: Pegasystems

DDV dialog Dezember 2019

Quelle: Pegasystems

DDV dialog Dezember 2019

Der Autor

Murtaza Akbar ist
Geschaftsfiihrer der
Agentur Wortwahl
in Neu-Isenburg
bei Frankfurt und
Keynote-Speaker
auf der CCW, die
im Marz in Berlin
stattfindet.
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Wo KI draufsteht,
sind oft nur
Algorithmen drin.

Kunstliche Intelligenz

DIALOG DEZEMBER 2019 @

Vom Hellsbringer

Zum Relsebeglelter

eit rund drei Jahren dreht sich alles um den
vermeintlichen Heilsbringer Kiinstliche Intelli-
genz (KI). Dennoch fragen immer noch viele
Kunden: Was verbirgt sich dahinter und welche
Potenziale bietet diese Technologie fiir mein
Geschaftsfeld? Wie kann ich mich dem Thema néahern,
ohnegleichviel Geld zu investieren? Und was kannich tun,
damit Kl die Customer-Journey nachweislich verbessert?
Die gute Nachrichtvorab: Im Prinzip ist jedes Unter-
nehmen nach einem halben Jahr Vorbereitungszeit bereit
flir ein KI-Projekt. Allerdings wird niemand sofort in der
Champions League antreten kénnen, man muss sich von
der Kreis- (ber die Regional- in die Bundesliga hoch-
spielen, bis man das volle Potenzial der K| ausschépfen

kann. Dafiir sind jedoch keine Millionen-Investitionen in
neueste Technologien nétig — es kann sogar auf Basis
alterer und nicht cloud-basierter Anwendungen angefan-
gen werden. Entscheidend ist vielmehr die Verfligbarkeit
der relevanten Daten. Diese sind idealerweise in einer
strukturierten Form und am besten automatisierbar und
maschinenlesbar abgelegt. Das erméglicht dann das Auf-
setzen einer integrierten Kl-Infrastruktur.

Bei vielem, was im Markt als Kl bezeichnet wird,
handelt es sich nur um Algorithmen, die gewissen Regel-
werken folgen. Aber auch sie kdnnen dazu beitragen, das
Kundenerlebnis an den Touchpoints deutlich zu verbes-
sern. Das ist moglich, weil uns Daten und Kundeninfor-
mationen in einer ganz anderen Tiefe zur Verfligung ste-
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hen als noch vor wenigen Jahren. Zudem verfligt das
moderne Dialogmarketing tiber die technische Kapazitat,
um den Input in Echtzeit zu analysieren und dem System
fir die Aussteuerung von Kampagnen bereitzustellen.
Wer Kinstliche Intelligenz nutzen will, muss ein
paar Voraussetzungen mitbringen. Die Unternehmen be-
noétigen ein grundsatzliches Verstandnis fir ihre Einsatz-
maoglichkeiten und Grenzen sowie Wissen Uber daten-
getriebene Geschaftsmodelle. Und die Agenturen soll-
ten den Dreiklang aus Beratung, Daten-Exzellenz und
Kommunikation beherrschen, um ihre Kunden Kl-fahig
zu machen. Nur wer die unterschiedlichen Anforderun-
gen von Marketing, Service und Vertrieb versteht, sie
unter einen Hut bringen und in IT-Prozesse integrieren
kann, wird in der Lage sein, die Customer-
Journey erfolgreich zu optimieren. Gelun-
gene Beispiele liefern die Automobilher- m
steller: sei es eine Terminvereinbarung auf !
Basis eines Sprachassistenten, ein auto-
matisches Welcome-Desk oder das auto-
matisierte Clearing schriftlicher Anfragen
—Uberall dort kommt KI zum Einsatz. -
Die schlechte Nachricht ist: Eine Kl .
wird niemals perfekt sein. Wir reden wei-
terhin nur Gber Wahrscheinlichkeiten. So-
bald zum Beispiel ein Kundendialog den
Rahmen der vorab festgelegten Spielregeln
verlasst, sind die Folgen nicht mehr vorher-
sehbar — das Scheitern vieler Chatbots ist
dafir der beste Beweis. Marketer missen
daher immer wieder Gberprifen, ob die ge-
nerierten Daten mitanderen Erkenntnissen
aus der Customer-Journey (Ubereinstim-

MVINZVZ Y1YNIY ‘0104

men. Doch selbst wenn es so ist, sollte eine
Kl zum jetzigen Zeitpunkt niemals unkon-
trolliert und ohne menschliches Back-up
im direkten Dialog mit dem Kunden einge-

Der Autor Markus Poéttinger, 49,
ist Geschaftsfithrer von GKK
Dialog in Frankfurt. Er verant-
wortet die Unit ,,Kiinstliche In-
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setzt werden.

Einsatz mobiler Apps zur Loyalisierung von Kunden

Spal3 schlagt Nutzen

obile Apps bieten den An-
bietern von Loyalitats-Pro-
grammen eine Vielzahl
neuer Moglichkeiten — bei-
spielsweise Location Ba-
sed Services, Mobile Payment, Mobile
Couponing und Personalisierung. Doch
was davon interessiert die Konsumenten
besonders und warum? Beeinflusst eine
bereits bestehende Mitgliedschaft in ei-
nem Programm ihr Verhalten? Solche
Fragen beschéftigen Unternehmen und

Fiir ihre Arbeit zu
,Loyalitatsprogrammen
im digitalen Wandel“
wurde die Autorin
Jessica Chhen, 27, in
der Kategorie Beste
Masterarbeit mit dem
AGGP ausgezeichnet.
Zurzeit baut sie das
Digital Marketing und
die E-Commerce-
Aktivitaten eines mit-
telstandischen Unter-
nehmens auf.

Forschung gleichermaB3en. In meiner
Thesis habe ich untersucht, warum Kon-
sumenten Loyalty-Apps einsetzen und
was sich daraus fir die Anbieter der Pro-
gramme ergibt.

Insbesondere bin ich den Fragen
nachgegangen, welchen Einfluss ver-
schiedene Erwartungen, der 6konomische
und psychologische Nutzen sowie der Un-
terhaltungswert und das Datenschutz-Ri-
siko auf die Einstellung der Konsumenten
haben. Dabei habe ich die Annahmen und
Schlussfolgerungen mit Interviews und ei-
ner Online-Befragung tberpriift.

Die Ergebnisse zeigen, dass die An-
bieter von Loyalitats-Programmen den
Fokus in jedem Fall auf den Unterhal-
tungswert der Loyalty-Apps legen sollten.
Denn entgegen der bisherigen Theorie
hat nicht der 6konomische Nutzen den
groBten Einfluss auf die Einstellung der
Konsumenten, sondern eben der Enter-
tainment-Faktor. Der SpaB beim Sam-
meln und Einlésen der virtuellen Punkte
sollte somit sowohl in der Konzeption der
Apps als auch in der Kommunikation im
Vordergrund stehen.

Die Bedeutung des psychologischen
Nutzens und das Datenschutz-Risiko sind
dagegen gering, sie sind folglich nicht als
Nutzungsbarrieren einzuschatzen. Den-
noch sollten Anbieter von Loyalitats-Pro-
grammen weiterhin MaBnahmen ergrei-
fen, die das Risiko reduzieren, und eine
transparente Kommunikation hinsichtlich
des Umgangs mit Kundendaten betreiben.
Auch die gemachten Erfahrungen mit Lo-
cation Based Services, Mobile Couponing
und Mobile Payment spielen im Hinblick
auf die Nutzungsintention keine Rolle.

Mit diesen Ergebnissen werden erste
Einblicke in die Motivation zur Nutzung
von Loyalty-Apps gegeben. Aufgrund der
Komplexitat der Rahmenbedingungen
kénnen allerdings nicht alle Einflussfak-
toren in einem Modell verarbeitet werden,
weshalb nach wie vor Forschungsbedarf
besteht. Fir die Zukunft stellt sich aber
zweifellos weniger die Frage, ob Anbieter
von Loyalitats-Programmen den Schritt in
die Digitalisierung wagen sollten. Viel-
mehr sollte es darum gehen, wie sie die
Konsumenten dazu motivieren koénnen,
ihre Loyalty-App zu nutzen.

telligenz & Smart Data“.

AGGP

Der Alfred Gerardi Gedachtnispreis
(AGGP) wird jahrlich zu Ehren des Dia-
logmarketing-Pioniers und ehemaligen
DDV-Prasidenten fiir herausragende
Nachwuchsleistungen auf dem Gebiet
des Dialogmarketings vergeben. Aus-
gezeichnet werden ausschlieBlich Ab-
schlussarbeiten, also die beste Dissertati-
on, Bachelor-Arbeit und Master- oder
Diplomarbeit des Jahres. Die Gewinner
erhalten ein Preisgeld in Hohe von jeweils
2500 Euro und prasentieren ihre Arbeiten
auf dem wissenschaftlichen interdis-
ziplindren Kongress flr Dialogmarketing.
Der AGGP wird von der Printus GmbH in
Offenburg gesponsert.
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Online-Segmente unter der Lupe

Vlesslatte Multichannel

ie Deutsche Bahn kann auch

mal ohne Verspatung. In die-

sem Fall kommt sie unter

5030 Unternehmen als Zwei-

tes an, lediglich der Elektro-
nik-Handler Conrad hat noch einen Hauch
Vorsprung. Die Strecke verlauft tiber vier
Segmente des digitalen Marketings, das
Reiseziel ist ihre gelungene Verkniipfung.
Die Bahn, die der einzige Nicht-Handler
unter den Top 10 ist, erreicht knapp 97
von 100 moglichen Punkten.

Zu diesem Resultat kommt der vom
Deutschen Dialogmarketing Verband he-
rausgegebene ,,Digital Marketing Monitor
2019, dereinen Uberblick tiber den Sta-
tus quo des digitalen Marketings in neun
Branchen gibt und Rankings der Unter-
nehmen prasentiert, die anhand von 79
Kriterien bewertet werden.

Uber alle Firmen hinweg liegt die
Punktzahl im Durchschnitt bei 61. Unter
den Branchen sticht der Handel mit 71
Punkten hervor. Er wird vom Autorenteam
um Torsten Schwarz von Absolit Dr.
Schwarz Consulting gemeinsam mit der
Touristik (ebenfalls 71 Punkte) als ,,vor-
bildlich* eingestuft. Alle anderen werden
als ,ausreichend” angesehen. Dies gilt
auch fir die B-to-B-Unternehmen, die
mit 53 Punkten das schwachste Bran-
chen-Ergebnis verzeichnen.

Im Vergleich der vier analysierten
Segmente schneidet Social Mediamit 73
Punkten am besten ab, die Lead-Generie-
rung tber die Unternehmens-Website so-
wie das Suchmaschinen-Marketing lan-
den im Mittelfeld, wahrend das E-Mail-
Marketing mit lediglich 48 Punkten das
Schlusslicht bildet.

Social Media ragt unter anderem
deswegen heraus, weil zwischen 80 und
90 Prozent der Unternehmen auf You-
tube und Facebook aktiv sind. Auf Ins-
tagram tummeln sich immerhin schon 57
Prozent. Ein Drittel der Unternehmen
zeigt sogar auf finf verschiedenen So-
cial-Media-Portalen Flagge. Dagegen
rihren die relativ schlechten Werte fiirs
E-Mail-Marketing vor allem daher, dass
jedes sechste Unternehmen nicht das ob-
ligatorische Double Opt-in anbietet und
jedesvierte auf seiner Startseite nicht auf
seinen Newsletter hinweist.

Nur jedes zweite Unternehmen
setzt auf Multichannel, verwendet also
mindestens zwei digitale Kanale paral-
lel. Auch hier liegt der B-to-B-Bereich
hinten: In ihm begnigen sich 70 Pro-
zent mit nur einem Kanal. Natdrlich
kénne es, so Schwarz, gerade in diesem
Punkt nicht um Erbsenzéhlerei und abs-
trakte Anforderungen gehen. ,,Doch die
Nutzung von mehreren Kanalen dient
der besseren Kommunikation und for-
dertden Umsatz.“

Die im September erschienene
Studie, fir die auch Daten von Acoonia,
Publicare und Searchmetrics herange-
zogen worden sind, soll jahrlich aktuali-
siert werden.

Der Digital Marketing Monitor
2019 hat inklusive aller Rankings und
Sub-Rankings 280 Seiten. Er ist bei Ab-
solit erhéltlich. Ein Datenblatt mit indi-
vidueller Auswertung kostet 199, die
»Standard-Version* 589 und die ,En-
terprise-Version* 2100 Euro, jeweils
plus MwSt. TS

www.absolit.de/studien/digital-
marketing-monitor

Das sind die Champions
Die Top 10 im digitalen Multichannel

Gesamt-Punktzahl Web Search Social Media E-Mail

1 Conrad [ e6,7 NN S WYY 97 98
2 Deutsche Bahn [N 96,6 NN ©6 s o2 [ 99 98
3 Tchibo [mmne6,2 EH88 I 02 99 99
4 Otto [ 96,0 ms7 %4 i 99 93

5 Galeria Kaufhof [ 95,5 I 03 o4 97 96

6 BaurVersand [ 94,4 I °6 I 02 ol 99
7 Lidl P e4,3 I 00 N 89 — 926

8 Obi 4,0 I © 5 P 95 92 95

9 Sport Scheck [N 93,7 I O3 PN 93 i 96 91
10 Bon Prix 3,6 I 09 N 94 P %6 91

Angaben in Punkten

Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit

DDV dialog Dezember 2019

Social Media ragt heraus

Index-Werte in den vier untersuchten Bereichen

Durchschnitts-Index

Héchster Branchen-Index Niedrigster Branchen-Index

Social Media 73 NN 32 NN 65
Eigener Web-Auftritt 67 I 80 . 59
Suchmaschinen-Marketing 56 I 69 . 48
E-Mail 48 I 70 I 36

Angaben in Punkten

Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit

DDV dialog Dezember 2019

Jeder Zweite setzt auf Multichannel

Nutzungsanteile der verschiedenen Instrumente

Ein Drittel ist omniprasent

Altere Social-Media-Kanale bevorzugt

Social- o Anteil der Unternehmen mit Présenz
Media- E-Mail Digitale
. - - . Multichannel-

Marketing Marketing ~ Aktive Lead- Kommunikation

Generierung Youtube

o via eigener  gych- Facebook Xin
Website maschinen- 87 € Twitter
We:;u ng 74 67 Instagram
i 57 Alle fanf
zusammen
33

Angaben in Prozent

Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit DDV dialog Dezember 2019

Angaben in Prozent

Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit DDV dialog Dezember 2019

Starkes Gefalle

Nutzungsgrad von Instagram nach Branchen

Einsatz mit Mangeln

Die Verwendung von E-Mails lasst zu wiinschen (ibrig

Touristik

Markenhersteller

87 Einbindung der E-Mail in den Marketing-Mix

| 92

. LIS

Handel

I, 75

Beratung / IT

Newsletter sind responsiv

. B

. [Z

Medien / Bildung

Abmeldung mit einem Klick méglich

I 63 I st

Durchschnitt aller Branchen

_——T

Gesundheit

 —52

Professionelles Newsletter-Design
59

Finanzdienstleister / Versicherungen

. [U

Namentliche Ansprache des Lesers

Energie / Stadtwerke

I 47

47

B-to-B-Unternehmen

s

Kein Double Opt-in bei der Anmeldung
16

Nutzungsgrad in Prozent

Angaben in Prozent

Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit

DDV dialog Dezember 2019 Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband / Absolit ~ DDV dialog Dezember 2019
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Unerlaubte Telefonwerbung verstdBt auch gegen alte Gesetze Zufriedenheitsbefragung aufgrund vertraglicher Verpflichtung

Cold Calls schon
lange verboten

as Oberverwaltungsgericht des
D Saarlandes hat entschieden,

dass die Speicherung von Kon-
taktdaten aus o6ffentlich zuganglichen
Verzeichnissen zum Zweck der uner-
laubten Telefonwerbung gegen das alte
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) ver-
stoBt (Beschluss vom 10.9.2019, Az.:
2A174/18).

Die Klagerin kaufte im groBen Stil
Edelmetall-Reste von Zahnarztpraxen
und Laboren an. Fir die Akqui-
se speicherte sie die Kon-
taktdaten aus offent-
lich  zuganglichen
Verzeichnissen in
einer Datenbank,
um telefonisch
abfragen zu koén-
nen, ob Interesse
am Verkauf von
Edelmetallen be-
steht. Die zustan-
dige Aufsichtsbe-
horde ordnete Anfang
2017 per Bescheid an,
diese Praxis einzustellen und
die bereits gespeicherten Daten zu 16-
schen, soweit keine Einwilligung vor-
liegt oder bereits ein Geschaftsverhalt-
nis mit den Betroffenen besteht.

Dagegen erhob die Klagerin An-
fechtungsklage beim Verwaltungsge-
richt, die jedoch abgewiesen wurde. Da
es sich um einen Altfall aus der Zeit vor
der seit Mai 2018 geltenden Daten-
schutz-Grundverordnung (DSGVO)
handelte, prifte das Gericht den Be-
scheid lediglich am MaBstab des BDSG
in seiner damaligen, inzwischen nicht
mehr geltenden Fassung.

Es erlaubte zum Zweck der Wer-
bung flr eigene Angebote zwar nicht
nur die Speicherung von Listendaten
iber bestimmte Personengruppen aus
allgemein zuganglichen Verzeichnis-
sen, sondern auch das Hinzuspeichern
ihrer Telefonnummern —allerdings nur,
soweit dem keine schutzwiirdigen Inte-
ressen der Betroffenen entgegenste-
hen. Letzteres nahm das Gericht je-
doch an, da die Speicherung zu einem

rechtswidrigen Zweck, namlich zur un-
erlaubten Telefonwerbung unter Ver-
stoB gegen § 7 Abs. 2 Nr. 2 des Ge-
setzes gegen den unlauteren Wettbe-
werb (UWG) erfolge. Es habe weder ei-
ne ausdrickliche Einwilligung der
Betroffenen vorgelegen, noch kdénne
von einer mutmaBlichen Einwilligung
ausgegangen werden.

Einen Antrag auf Zulassung der
Berufung unter anderem mit der Be-

grindung, dass ernstliche
Zweifel an der Richtig-
keit des Urteils be-
stiinden, wies das
Oberverwal-
tungsgericht
nun zuriick. Es
erteilte  der
Ansicht  der
Klagerin, dass
das Verwal-
tungsgericht
schon die DSGVO
hatte anwenden
mussen, eine Absage,
da allein die Rechtslage
zum Zeitpunkt der letzten Behérden-
entscheidung mafBgeblich sei.

Explizit nicht geduBert hat sich
das Gericht jedoch zur Frage, wie die
Entscheidung bei Anwendung der
DSGVO ausgefallen ware. Die Grund-
verordnung enthalt, anders als noch
das alte BDSG, keine Spezialregelun-
gen fur den Fall, dass die verarbeiteten
Daten 6ffentlich zuganglich sind. Statt-
dessen richtet sich die RechtmaBigkeit
der Datenverarbeitung in Féallen wie
diesem danach, ob gemaf Art. 6 Abs. 1
S. 1 lit. f) der DSGVO ein Uberwiegen-
des berechtigtes Interesse an der Ver-
arbeitung der Daten besteht.

Es ist jedoch davon auszugehen,
dass das Gericht auch bei Anwendung
der DSGVO zu dem Ergebnis gelangt
ware, dass die Speicherung der Daten
unzulassig ist. Denn auch unter dem
neuen Gesetz diirfte wohl kein Uberwie-
gendes berechtigtes Interesse an der
Verarbeitung von Daten zur unerlaub-
ten Telefonwerbung bestehen.

,oervice-Calls” konnen Werbung sein

Werbung soll den
Absatz férdern

as Oberlandesgericht Disseldorf
D hat entschieden, dass , Service-
Calls* eines Maklers, die auch der
Uberpriifung der Wechselwilligkeit ei-
nes Kunden dienen, Werbung sind (Ur-
teilvom 19.9.2019, Az.: 15U 37/19).
Beklagt war eine Versicherungs-
maklerin. Sie rief mehrfach beim Ge-
schaftsfiihrer der Klagerin an, um sich
nach dessen Zufriedenheit mit den
Leistungen im Rahmen eines abge-
schlossenen Vertrags zu erkundigen.
Daneben verfolgte sie jedoch auch das
Ziel, die Wechselwilligkeit zu tGberpri-
fen und bei Bedarf entsprechende neue
Angebote zu tibermitteln. Die Klagerin
sah darin eine unzumutbare Belasti-
gungund erwirkte eine einstweilige Ver-
fligung beim Landgericht Disseldorf.
Die dagegen gerichtete Berufung
wies das Oberlandesgericht nun zu-

riick. Es bewertete die Anrufe ebenfalls
als unzulassige Telefonwerbung. MaB-
geblich fir den werblichen Charakter
sei das Ziel der Absatzférderung. Dies
sei stets dann gegeben, wenn der Ange-
rufene unmittelbar zu einem Ge-
schaftsabschluss bewegt werden soll,
wozu es genlige, wenn im Rahmen ei-
nes bestehenden Vertragsverhaltnisses
die Fortsetzung oder Erweiterung der
Vertragsbeziehung angestrebt wird. Ein
Werbezweck kdnne aber auch dann vor-
liegen, wenn der Anruf nur mittelbar
der Absatzférderung diene, etwa indem
lediglich die Aufmerksamkeit auf ein
bestimmtes Produkt gelenkt wird. Auch
etwaige versicherungsrechtliche Be-
treuungspflichten wiirden daran nichts
andern, da ihre Erfallung im Einklang
mit den Vorgaben des Wettbewerbs-
rechts erfolgen misse.

PtlichtertGllung ist
keine Werbung

as Landgericht Minchen | hat in
D einem bisher nicht veréffentlich-

ten, von der Kanzlei der Autoren
erstrittenen und mittlerweile rechts-
kraftigen Urteil entschieden, dass die
Abfrage der Zufriedenheit eines Kun-
den keine Werbung darstellt, wenn da-
zu eine vertragliche Pflicht gegeniiber
einem Dritten besteht (Urteil vom
6.6.2019,Az.:10017456/18).

Der Beklagte ist ein IT-Dienstleis-
ter, der von einer berufsstandischen
Korperschaft des offentlichen Rechts
mit der technischen Umsetzung eines
elektronischen  Kommunikationssys-
tems beauftragt war. Fir die Mitglieder
der Koérperschaft besteht eine gesetzli-
che Pflicht zur Nutzung des Systems.
Gegenlber der Auftraggeberin war der
Beklagte vertraglich verpflichtet, stich-
probenartig die Zufriedenheit der Nut-
zer mit der Leistung abzufragen.

Nachdem der Klager, ein Mitglied
der Korperschaft, wegen eines techni-
schen Problems bei der Nutzung des
Systems Kontakt mit dem Support hat-
te, erhielt er eine E-Mail an seine ge-
schaftliche E-Mail-Adresse, in der er
um eine Bewertung der Leistung gebe-
ten wurde. Darin sah er einen rechts-
widrigen Eingriff in seine Rechte und
klagte auf Unterlassung und Schadens-
ersatz.

Das Landgericht wies die Klage
jedoch ab. Da der Klager und der Be-
klagte keine Mitbewerber waren, prif-
te das Gericht das Verhalten nicht am

Einwilligung in Werbe-E-Mails

MaBstab des Gesetzes gegen den un-
lauteren Wettbewerb (UWG), sondern
untersuchte lediglich, ob das Recht
am eingerichteten und ausgeibten
Gewerbebetrieb oder das Persénlich-
keitsrecht des Klagers verletzt wurden.
Dies verneinte es, da die E-Mails
schon nicht als Werbung zu qualifizie-
renseien.

Die Feedback-Anfrage diene
nicht dem Zweck, den Absatz des Be-
klagten zu fordern. Er habe vielmehr
nur die vertragliche Pflicht zur Feed-
back-Abfrage gegentiber seiner Auf-
traggeberin erfullt. Da im konkreten
Fall ohnehin fur jedes Kammermitglied
eine Pflicht zur Nutzung des elektro-
nischen Kommunikationssystems be-
stehe, verfolge die Abfrage auch nicht
das Ziel, den Absatz der Auftraggeberin
aufrechtzuerhalten oder zu férdern.

Insofern unterscheidet sich die
Konstellation vom ebenfalls auf dieser
Seite vorgestellten Urteil des Oberlan-
desgerichts Disseldorf. Wahrend die
Zufriedenheit dort nur vordergriindig
abgefragt wurde, wahrend eigentlich
die Vermarktung weiterer Angebote be-
zweckt war, kam es dem hiesigen Be-
klagten nur darauf an, gegeniber sei-
ner Auftraggeberin nicht vertragsbri-
chig zu werden. Mangels Rechtsverlet-
zung lehnte das Gericht auch das
Bestehen eines Schadensersatzan-
spruchs ab, zumal dem Kléager durch
die E-Mail Uberhaupt kein spirbarer
Nachteil entstanden sei.

Belastigungen sind
nachzuwelisen

as Hanseatische Oberlandesge-
Dricht in Hamburg hat in einem

erst jetzt bekannt gewordenen
Fall entschieden, dass beim Versand
von Werbe-E-Mails tber eine Plattform
konkret dargelegt werden muss, warum
im Einzelfall die Grenzen der Einwil-
ligung Uberschritten sein sollen (Urteil
vom 25.1.2018, Az.: 3U 122/17).

Gestritten hatten sich zwei Immo-
bilienmakler. Die von der Antragsgeg-
nerin vermittelten Immobilien wurden
auch auf einem von Dritten betriebe-
nen Immobilienportal inseriert, Uber
das von Nutzern Suchauftrage geschal-
tetwerden kdnnen. Nach Eingangeines
solchen Suchauftrags versendet die
Plattform per E-Mail Vorschlage fiir Ob-
jekte, die den angegebenen Kriterien
entsprechen. Hierbei kam es auch zum
Hinweis auf zwei Immobilien der An-
tragsgegnerin, die bereits verkauft wa-

ren, worin die Antragstellerin eine un-
zumutbare Belastigung sah.

Wahrend das Landgericht Ham-
burg die beantragte einstweilige Verfii-
gungnoch erlassen hatte, verneinte das
Oberlandesgericht einen Anspruch und
hob sie wieder auf. Unabhangig davon,
dass die Parteien gar keine Mitbewer-
ber seien, weil sie auf raumlich unter-
schiedlichen Markten tatig waren, sah
es auch keinen Verstol3 gegen das Ver-
bot der unzumutbaren Belastigung
nach § 7 Abs. 1, Abs. 2 Nr. 3 des Ge-
setzes gegen den unlauteren Wettbe-
werb (UWG).

Eine unzumutbare Beldstigung
sei zwar stets anzunehmen, wenn Wer-
bung per E-Mail ohne vorherige aus-
driickliche Einwilligung der Adressaten
versandt werde. Die Antragstellerin
hatte aber genauer vortragen mussen,
warum es in diesem Fall an einer sol-
chen Einwilligung gefehlt habe. Dies
sei zwar grundsatzlich Sache desjeni-
gen, der sich auf ihr Vorliegen beruft.
Da die Nachricht jedoch nicht von der
Antragsgegnerin selbst versandt wor-
den sei, hatte die Antragstellerin darle-
gen miussen, wie das Portal funktio-
niert, bei Erteilung welches konkreten
Suchauftrags die verkauften Objekte
vorgeschlagen wurden und welche kon-
kreten Erklarungen der Nutzer etwa im
Rahmen der Zustimmung zu den All-
gemeinen Geschaftsbedingungen ab-
gegeben hat.

Autor Prof. Dr. Stefan
Engels ist Rechts-
anwalt, Co-Autor
Lennart ElsaB wissen-

schaftlicher Referent
bei DLA Piper UK,
Hamburg

M/N ¥3did ¥1d :0L04
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MAX-Award 2020

Kreation, die sich auszanlt

ialogmarketer liegen seit jeher
im Zwist. Die einen glauben,
dass die kreative |dee das MaB
der Dinge sei, quasi die Ko-
nigsdisziplin. Sie soll die Emp-
fanger zum Nachdenken anregen, zum
Lachen oder Weinen bringen, zum Han-
deln fihren. Ohne ihre Idee kdnne eine
Botschaft sich nicht abheben und zum Er-
folg fihren, behaupten die Kreativen. Die
anderen orientieren sich strikt an Kenn-
zahlen und Fakten. So gut die kreative
Komponente einer Marketingkampagne
auch immer sein mége, nur wenn Auf-
wand und Ertrag in einem angemessenen
Verhéaltnis stiinden, die Performance die
Erwartungen erfille und die Conversion-
Rate die Zielmarke erreiche, habe die
Kampagne ihren Zweck erfllt.
Welche der beiden Seiten hat Recht?
Im Grunde genommen beide. Denn gute
Kreation muss sich auch auszahlen. Der
Deutsche Dialogmarketing Verband ver-
leiht einmal im Jahr einen Preis, der bei-
den MaBstaben gerecht zu werden ver-
spricht: den MAX-Award. Er ist der einzige
Wettbewerb, bei dem die Kreation und der

Erfolg von Dialogkampagnen zu gleichen
Anteilen bewertet werden.

Seit dem 25. November kdénnen
Agenturen und werbungtreibende Unter-
nehmen aus dem deutschsprachigen
Raum ihre besten Dialogarbeiten nun wie-
der einreichen. Den Teilnehmern stehen
34 Kategorien zur Verfligung, die in ver-
schiedene thematische Gruppen —Consu-
mer-Lifecycle, Marke und Produkt, dialo-
gische Intelligenz, Zielgruppe, mediale
Aussteuerung, Budget, Innovation und
Out-of-the-Box — zusammengefasst sind
und das ganze Spektrum des modernen
Dialogs abdecken.

Eine Jury trifft eine Vorauswahl aller
eingereichten Arbeiten und legt dann in
offener Abstimmung fest, welches die
besten Dialogkampagnen des Jahres sind.
Die Zahl der Kampagnen ist dabei auf ma-
ximal 30 beschrénkt. Diese Shortlist wird
in einer digitalen Ausstellung mit Video-
clips und Kommentaren prasentiert. Ein
offentliches Online-Voting entscheidet
schlieBlich Gber die Platzierung der Ar-
beiten am Abend der Preisverleihung und
die Vergabe von Gold, Silber und Bronze.

Die Arbeit mit den meisten Flrsprechern
wird zum ,,Best in Show" gekdirt. Das Be-
sondere: Beim MAX kann jede Arbeit nur
eine Trophde gewinnen.

Neu ist in diesem Jahr der Microsoft-
Sonderpreis. Hier kénnen Cases einge-
reicht werden, die auf Technologien aus
dem Bereich der Kinstlichen Intelligenz
setzen, wie beispielsweise Chatbots oder
Voice-Anwendungen.

Dem kreativen Nachwuchs bietet
der DDV mit dem MAX Junior Award einen
eigenen Wettbewerb an. Dafiir arbeitet der

Verband diesmal mit

MAX D_"" dergemeinnitzigen Or-

AW% ganisation Internatio-

naler Club der Schlitz-

ohren zusammen. Teilnahmeberechtigt

sind Studenten sowie Junioren aus Agen-

turen mit weniger als zwei Jahren Berufs-
erfahrung.

Die Aufgabe der Junioren besteht
dabei darin, eine Dialogmarketing-Kam-
pagne zu entwickeln, die zur Gewinnung
von Spenden und zur Steigerung der Be-
kanntheit des Vereins beitragt. Angespro-
chen werden sollen sowohl Unternehmen

als auch Privatpersonen, die sich bei den
Projekten zur Férderung der Bildung und
medizinischen Versorgung von Kindern
engagieren mochten. Die drei besten Ar-
beiten werden im Rahmen der Preisver-
leihung des MAX-Awards auf dem OMR
Festival in Hamburg pramiert.

BORIS VON NAGY

MAX-Award am 12. Mai

Noch bis 31. Dezember profitieren Teil-
nehmer am MAX-Award von einem Early
Bird —einer verglinstigten Gebiihr

fureine Einreichung.
Nach dem 7. Februar
kommenden Jahres

sind keine Einreichun
gen mehr méglich. Die
Preisverleihung findet
am 12. Maiim Rahmen
des OMR Festivalsin
Hamburg statt. Der Award wird im
Kreativ-Ranking von HORIZONT, W&V
und Red Box gelistet.

|
| | | I I e rBranchen—Eventsim Winter und Frihjahr auf einen Blick

13. Februar 2020

E-Commerce Berlin Expo

Auf der Online-Handelsmesse von E-
Commerce Capitals prasentieren 180
Aussteller Produkte und Services zu
Themen wie Benutzerfreundlichkeit,
Cloud, E-Mail-Marketing, Shop-Soft-
ware, Social Media, Suchmaschinen
und Web-Analytics. Rund 20 Fach-
vortrage auf vier Blhnen runden das
Programm ab. Die Teilnahme ist kos-
tenlos.
https://ecommerceberlin.com

26./27. Februar 2020

10. German CRM Forum in
Miinchen

,Im Zentrum der Mensch* — so heif3t
das Motto des 10. Jahresforums fr
Entscheider aus Marketing, Vertrieb
und CRM von Succus im Leonardo
Royal Hotel Munich. Die Themen der
sieben Keynote-Vortrage und 20 Vor-
trage aus der Praxis reichen von Emo-
tionalisierung und Digitalisierung
Gber Customer-Experience und Ser-
vice-Design, Datenqualitat und Da-
tenschutz bis zu Transformation und
Integration. DDV-Mitglieder erhalten
einen Rabatt auf den Teilnahmepreis.
www.germancrmforum.de

2.-5.Marz2020

CCW in Berlin

Die CCW ist eine internationale Kon-
gressmesse fir Callcenter-Manage-
ment und innovativen Kundendialog.
Sie findet im kommenden Jahr zum
22. Mal statt. Zu den Themen des
viertagigen Kongresses von Manage-
ment Circle gehdren auch Digitalisie-
rung und Kinstliche Intelligenz. Ver-
treter von Unternehmen wie Bonprix,
Comdirect, E.on, Flixbus, Google und
N26 sprechen zum Thema digitale
Transformation. Veranstaltungsort ist
das Estrel Congress Center.
WWw.ccw.eu

3. Mérz 2020

»Visiondre im Dialog* in Berlin
Die Veranstaltungsreihe des Deut-
schen Dialogmarketing Verbands
geht bereits in die siebte Runde. Die
Keynote halt Christina Taylor, Mit-
inhaberin der Innovationsfabrik Crea-
holic im schweizerischen Biel. lhr
Thema lautet: ,Innovation ist kein
Zufall — 15 Jahre Design der Innovati-
onskultur bei Swisscom*. Einlass ist
um 18 Uhr im Amplifier am Hum-
boldthain.
www.visionaere-im-dialog.de

10./11. M&rz 2020

Internet World Expo in Miinchen
Rund 450 Aussteller und mehr als
15.000 Besucher werden bei dem
Event fur Internet-Professionals und
Entscheider erwartet. Im Fokus ste-
hen die Themen E-Commerce, Multi-
channel, Online-Marketing, Soft-
ware, E-Payment, Usability und So-
cial Media. In 250 Fachvortragen auf
finf Bihnen geben Zukunftsforscher,
Politiker, Unternehmer und Influen-
cer Einblicke in ihre Erfahrungen.
Diskussions-Foren, Guided Tours und
eine Trendarena mit technischen At-
traktionen erganzen das Angebot der
Ebner Media Group.
www.internetworld-expo.de

13. Mérz 2020

Mitgliederversammlung des
DDV in Frankfurt

Die jahrliche Mitgliederversammlung
des Deutschen Dialogmarketing Ver-
bands findet in der Evangelischen
Akademie in Frankfurt statt. Auf dem
Programm steht auch die Wahl des
neuen DDV-Présidiums. Am Vor-
abend treffen sich die Mitglieder zum
Get-together.

www.ddv.de

31. Mérz—-1. April 2020

D3con 2020 in Hamburg
Programmatic Advertising bildet den
Themenschwerpunkt der Fachkonfe-
renz flr die Zukunft der digitalen Wer-
bung im Cinemaxx Dammtor. Sie
richtet sich in erster Linie an Wer-
bungtreibende und Agenturen, au-
Berdem an Online-Publisher und On-
line-Vermarkter. Der Advertisers’ Day
ist Werbungtreibenden und Agentu-
ren vorbehalten. Die Konferenz am
zweiten Tag soll zeigen, wie Program-
matic Advertising moderne digitale
Marketingstrategien ermdglicht so-
wie die Steuerung und Messung von
Marketingkanalen vereinheitlicht.
www.d3con.de

12./13. Mai 2020

OMR Festival in Hamburg

Die zweitagige Veranstaltung fir digi-
tales Marketing und Technologie mit
400 Ausstellern und 150 Masterclas-
sesist eine Mischung aus Messe, Kon-
ferenz und Auftritten bekannter Mu-
siker. Der DDV und die OMR koope-
rieren erneut. DDV-Mitglieder kbnnen
ihre Lésungen in der Dialog Area pra-
sentieren. Veranstalter ist Ramp 106.
https://omr.com/de
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