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Effiziente
Neukundenakquise.

Bei der Akquisition von Neukunden muss es immer um Effizienz gehen. In der Konzep-
tion von Akquise-MaRnahmen ist es ratsam, neue Wege erst durch Testaktionen abzu-
klopfen. Die MaRnahme wird an einer kleinen Teilmenge der Zielgruppe getestet, um
die Reaktionen und Kostenrelation abschatzen und bewerten zu kénnen. Erst dann wird
die Kommunikation an die gesamte Zielgruppe verschickt. AuRerdem ist es ratsam, die
Relevanz lhres Angebotes vorher vom Konsumenten mittels Fragebogen prifen zu
lassen.

Die groRe Frage lautet nun: Wann war eine Akquise-Aktion erfolgreich? Die richtige
Erfolgsmessung sieht folgendermaRen aus:

Ziele setzen.

X wir wollen unseren Umsatz steigern.

sz Wir wollen innerhalb von 6 Monaten den Umsatz in der
Sparte X um Y % steigern.

Ziele miissen S.M.A.R.T. sein.

Specific: Ist das Ziel genau beschrieben?
Measurable: Ist das Ziel messbar?

Attainable: Ist das Ziel realistisch zu erreichen?
Relevant: Ist das Ziel Giberhaupt wichtig?

Timed: Wann soll das Ziel erreicht sein?

Response liickenlos erfassen.

Jede Art von Response liefert wertvolle Informationen -
auch negativer hilft z.B. bei der Datenbankoptimierung.
Eine Beschwerde signalisiert Handlungsbedarf, Mailing-
verweigerer kdnnen aus der Datenbank gestrichen wer-
den, Retouren weisen auf schlechtes Adressmaterial hin
und helfen ebenfalls, in Zukunft Portokosten zu sparen.




Responsequote (RQ) messen.

Die Responsequote sagt aus, wie viel Prozent der an-
geschriebenen Zielpersonen auf die WerbemalRnahme
reagiert haben und wird berechnet durch:

Anzahl des eingegangenen Response x 100
Anzahl der angeschriebenen Zielpersonen

RQ=

Aus der Responsequote lassen sich die Anfrage- und die
Auftragsquote direkt ableiten - es wird mit der Anzahl der
Anfragen bzw. Auftrdge gerechnet. In bestimmten Bran-
chen sind auch Reklamations-, Warenriicksendungs- und
Stornoquoten relevant.

Fir den Kampagnenerfolg ist die Responsequote allein
nicht aussagekraftig. Die verschiedenen Quoten miissen
zueinander in Bezug gesetzt werden: z.B. gibt die Re-
sponsequote erst in Verbindung mit der Anfragequote
Auskunft tiber den Erfolg einer Kampagne.

Cost per Responder (CpR) /

Cost per Interest messen.

CpR=

Die Cost per Responder sagen aus, wie viel ein Interes-
sent durchschnittlich gekostet hat.

Gesamtkosten der Aktion x 100

Anzahl positiver Response

Eine effiziente Kampagne weist niedrige Cost per Res-

ponder auf. In Bezug auf Umsatzgenerierung lasst sich
daraus jedoch nicht viel ableiten, da Umsatz erst gene-
riert wird, wenn ein Interessent zum Kaufer wird.

Cost per Order (CpO) messen.

Die Cost per Order geben die durchschnittlichen Kosten
pro erreichter Reaktion (Bestellung, Abonnement, Bu-
chung...) an und sind ein wesentliches Kriterium fir die
Erfolgsmessung. Berechnet werden die CpO, indem man
die Gesamtkosten der Werbeaktion durch die Anzahl der
Reaktionen dividiert.

Gesamtkosten der Aktion

CpO =
Anzahl positiver Response

Natiirlich kdnnen auch fir eine Dialogmarketing-Aktion
Break Even Point, Return on Investment und Deckungs-
beitrag berechnet werden. m

verstehen — dhnlich der Bezichung zwischen TV und Radio.

Nutzen Sie die Méglichkeiten, die Thnen diese sehr direkte Kunden- und Interessentenansprache bietet:

° Kundenbindung
® Hohe Kontrolle und Steuerung
® Einfache Messung der Reaktionen durch Tracking

Natirlich bestehen auch einige Gefahren beim E-Mail-

Marketing:

® Ist der Inhalt nicht neu und relevant, ist der Empfanger
verargert.

® Ein Drittel aller européischen Verbraucher meldet sich
sofort ab, wenn Werbung tiberwiegt oder die Texte zu
lang und uniibersichtlich sind.

® Spam-Filter kénnten Thre Kommunikation abfangen.

® Wichtig ist nicht, wie das pdf zur Freigabe aussicht,
sondern wie der Newsletter beim Empfinger an-
kommt. Machen Sie einen Testlauf!

® Menschen, die sich in die Robinson-Liste der RTR ein-
getragen haben, méchten und diirfen keine Werbe-
E-Mails erhalten. Die Liste ist fiir Adressverlage und
Direktwerbemittelverteiler kauflich erwerbbar.

® AuBerdem sind diverse juristische Regeln einzuhalten.

® Niedrige Kosten
® Hohe Responseraten
® Auswertung der Themenrelevanz durch Click Rates
- K So kénnen Sie rechtlich und inhaltlich ".
.'. N nichts falsch machen: 5
S N ® Liegt die Einwilligung der Empfanger vor? N
s . ® Kann die Einwilligung nachgewiesen werden? .
:. . ® Wissen die Empfanger, wozu sie eingewilligt haben? .
N . ® Wurden die Empfinger auf die Abbestellmoglich- .'.
N :. keit hingewiesen? N
N ° ® Erhalten die Empfanger eine E-Mail-Bestitigung N
. ° ihrer Einwilligung? .
. ° ® Konnen E-Mails bequem abbestellt werden? .
. . ® Wird auf Anfragen und Beschwerden reagiert — .
:. B innerhalb von 24 Stunden? E
° .'. ® Ist der Betreff nicht irrefithrend? :
A ° ® Ist der Absender klar erkennbar?
® Ist das Impressum vollstindig?

. .
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Single Opt-In

Beim Single Opt-In wird die Anmeldung auf einer
Website bestatigt, der Abonnent erhilt keine E-Mail.
Confirmed Opt-In

Beim Confirmed Opt-In bekommt der Newsletter-
Abonnent eine E-Mail, die seine Anmeldung bestatigt.
Double Opt-In

Beim Double Opt-In bekommt der Abonnent eine
E-Mail, die nochmals einen Bestatigungs-Link enthlt.
Erst wenn dieser aktiviert wurde, gilt die Anmeldung
fur den Newsletter.

Opt-Out

Der Begriff Opt-Out bezeichnet das Abmelden des
Newsletters durch den Abonnenten — z. B durch einen

Link im Newsletter oder das Abhaken des Kastchens

sNewsletter erhalten” im Profil des Users.

NEWSLETTER =

VORTEILE UND GEFAHREN.

Ein Newsletter ist ein schr schnelles Dialogtool, bedingt aber auch Flexibilitdt auf Unternehmensseite. Da ein Newsletter ein periodisch er-
scheinendes Medium ist, empfiehlt es sich, eine Erfahrungskurve aufzubauen. Es nutzt nichts, einen Newsletter fiir nur eine Aktion einzusetzen und

dann im Sand verlaufen zu lassen. Ein Newsletter ist auBerdem kein Ersatz fiir das haptische Direct Mailing, sondern als Verstirker und Erginzung zu

Wir kénnen Thnen professionelles E-Mail-Mar-
keting bicten: Von der Zielgruppenselektion
tiber die Konzeption bis zum Versand — bei uns
bekommen Sie alles aus einer Hand! Unser News-
letter-Tool wurde von unserem Partner emarsys

E-Marketing Systems entwickelt.

Abonnieren Sie den

Dialogschmiede—Newsletter!

chl‘zcugcn Sie sich selbst von den Vorziigen eines
Newsletters. Auf www.dialogschmiede.com kénnen
Sie unseren Newsletter zum Thema Dialog-
marketing bezichen — und natiirlich auch jederzeit

bequem wieder abbest




als Verkaufer.

Niemandem wird so viel Vertrauen entgegen gebracht wie der eigenen Familie, Freunden,
Arbeitskollegen, Bekannten oder Nachbarn. lhrem Urteil wird vertraut, ihrer Produkt-
empfehlung wird geglaubt, ihre Ratschlage werden angenommen.

Wenn sie cinem bestehenden Kunden
Verkaufsargumente und Motivations-
anreize bieten, als Markenbot-
schafter zu fungieren, erreichen Sie
locker 20 bis 30 Personen aus seinem
naheren Umfeld. Multiplizieren Sie die-
se Zahl mit der Anzahl lhrer Kunden,
ist das Ergebnis ein riesiger Kreis
potenzieller Kadufer.

Doch wie motiviert man die beste-
henden Kunden? Vergessen Sie Pra-
mien, Geschenke oder Boni. In erster

Linie muss |hr Produkt den Kunden
Uberzeugen. Es reicht nicht, wenn er
zufrieden ist, er muss begeistert sein.
Uberschreiten Sie den so genannten
Erwartungskorridor: Die meisten
Unternehmen agieren innerhalb des
Korridors. Sie erfiillen die Erwartun-
gen des Kunden, die Pflicht, und das
mitunter auch sehr gut. Doch wenn

Sie die Erwartungen des Kunden
ubertreffen, ihn Uberraschen, die
Kiir absolvieren, wird er von selbst
Ihr Produkt empfehlen.

In icatien gibt es z.B. ein Damenschuh-
geschaft, das weiter denkt. Die Herren
der Schopfung haben eine eigene
Warteecke, in der sie mit PlayStations,
Magazinen und Fernseher ,,beschaf-

AuBerhalbdes
Erwartungs-
korridors

Alles was hier
passiert, ist auBer-
gewohnlich und
beeindruckt den
Kunden nachhaltig!

AuBerhalbdes
Erwartungs-
korridors

Alles was hier
passiert, ist auBer-
gewohnlich und
beeindruckt den
Kunden nachhaltig!

tigt" werden, wahrend sie auf ihre Fazit Die beste Strategie, neue Kunden durch Empfehlungen zu generieren, ist die bestehen-
Frauen warten. Das ist mehr, als man den Kunden zu begeistern und liber den Erwartungskorridor hinauszufiihren. Erst dann
sich von einem Schuhladen erwartet! werden Member-gets-Member-Aktionen den gewiinschten Erfolg haben.
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CROSS-SELLING

ALS AKQUISITIONSTOOL.

Der Verkauf ergdnzender Produkte oder Dienstleistungen
an bestehende Kunden generiert Zusatzverkaufe in
unterschiedlichen Geschaftssparten. Ziel ist es, dem
Kunden mehr verschiedene Produkte und
Leistungen aus der eigenen Produktpa-
lette zu verkaufen, die Bediirfnisse
des Kunden also so weit wie
moglich mit eigenen

Leistungen zu

erfullen.

Neue Adressen

Eigenschaften, Potenzielle Neukunden,
Merkmale profilgleich
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Mit der Betitelung als exklusi- der fr 3Kundg
ves Angebot fiir bestehende
3Kunden wurden sie aulerdem
wertgeschatzt und versplirten
einen Vorteil gegeniber Nicht-

Kunden. m

kunden auch ein Telefon

bei Ihnen kaufen. Also erstellen
Sie ein durchschnittliches Profil Ihrer

Telefonkunden: Alter, Geschlecht, Wohnort,
Haushaltsgroe, Familienstand usw. Dieses Profil

filtern Sie dann unter Ihren Fernseherkunden heraus, und
nur diesen, den Telefonkunden dhnlichen Kaufern, unterbreiten
Sie Ihr Angebot.
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3 GB Folder und Brief 15 GB Folder und Brief
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Gokeimwalys.

Virales Marketing (VM) ist eine
Marketingform, die soziale Netz-
werke, real und online, sowie Medien
benutzt, um Botschaften zu verbreiten -

genau wie einen Virus eben. Die Verbreitung
basiert also quasi auf Mundpropaganda.

Was istein Bl g

Wwide
Ein Weblog (Wortkreuzung agS Wor;duf einer
Web und Logbuch), kurz Blo%, lSthe“;scheinendes
. iodisch €
. sffentlichtes, perio 15€ ictens
Webs‘tt? \gt;f:vohl es eine Website ist, h.at Tasl me:r
TagEbucei.ne Inhaltsebené. Der Autor heilt Blogger-
nur

Vor allem im Internet funktioniert virales Marketing.
Voraussetzung: Der Inhalt muss interessant, lustig,
auBlergewdhnlich oder beriithrend genug sein, um
weitergeleitet zu werden. Man unterscheidet drei
Ubertragungsarten:

¢ die Tell-a-Friend-Funktion,
* E-Mail und
* Blogs.

3 fuhren ein persona'l blog,
pberichten oder spezielle
Ausbildung, Kunst etc.
-personal blog. Zu
haftsfuhrern und
tomer

loggern: ca. 2/
iiber ihr Leben

aft, Reisen, Sex,
hren ein non

logs von Gescna
per Meeting- bis zu Cus

Krisenblogs.

Es gibt zwei Arten von B

in dem sie allgemein !
i ttersc

Themen wie Mu "

abdecken. Ein Drittel der Use;fuB
0 h Corporate

diesen gehoren auc e

Mitarbeitern —von Knowlefjge ud
Relationship- un

Durch Tell-a-Friend-Links werden Freunde und
Bekannte auf ein attraktives Angebot hingewie-
sen (Online-Versandhandel),in Communities ein-
geladen (StudiVz, MySpace, Brands4Friends) oder
interessanter Content wird als E-Mail-Anhang
weitergeleitet (,Artikel als E-Mail versenden®).

die Unternehmens-

nimmer mehrin

Blogs gen® tion ein und werden auch im Privat-
unikation .
Die haufigste Verbreitungsart von viralem Marke- komm pereich als Me‘nungsbﬂdnerhund
ting ist via E-Mail: PowerPoint-Prasentationen, Per- Gegenéﬁent\ichkeit angesehen.

sonlichkeitstests, Witze, Filme und Musikclips wer-
den an das nihere Umfeld weitergeleitet. Uber Blogs
konnen Informationen ebenfalls zu einer schnellen
Verbreitung im Netz gelangen.

Auch Petitionen, Unterschriftensammlungen oder

Wetten konnen zu erhohtem Traffic auf den betrof-
fenen Websites fihren. =

10

Mbﬁ'h@bm:m‘e/h .3/@

50 genannte .
kénnen ay Weblog Publishing Systeme

feigenem Webspace :

Durch Permalinks kénnen Eintrg

e Eintrége
erden.

automatisch informiert w

Bekannte Beispiele fir virales Marketing sind das
kostenlose Werbespiel ,,Moorhuhnjagd“, das durch
E-Mail zu erstaunlicher Beriihmtheit gelangte, oder
das ,,Blair Witch Project”, dessen Mystik durch zahl-
reiche Foren und Blogs angeheizt wurde.

11
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Die Ergebnisse von viralem Mar-
keting konnen qualitativ mittels
SNA (Social Network Analysis) oder
quantitativ (iber OVT (Online Viral
Tracking) Gberpriift werden.

Bei der SNA werden die Kommentare der User
in Foren, Blogs und Communities gescreent, um
herauszufinden:
* Wie und wo wurde liber die Kampagne
diskutiert?
* Wie viele User haben sich im Detail
damit auseinandergesetzt?
* Wie ist die Grundhaltung zur
kommunikativen MaBnahme?
* Wurde der Inhalt der Kampag-
ne verandert tGbertragen?
* Welche Kritik ist produktiv?

OVT ermittelt via Tracking

Antworten auf folgende Fragen:

* Wie viele User haben den
viralen Inhalt zu welchem
Zeitpunkt gesehen?

* Wurde er zu Ende betrachtet
oder vorzeitig abgebrochen?

* Wie viele Viewer haben mit
viralem Inhalt interagiert?

* Wie viele Viewer sind nach der
Betrachtung des Inhaltes auf eine
Kampagnenwebsite gewechselt?

* Welche geografische
Herkunft hat der User?

* Wie hoch war die
Versandrate der
Kampagne?




Brainfood zum
CThema Akquise.

Gesehen bei amazon.de

poaiien & Dot

Frommated Videoy
)

iy %

Loarning

Mut, all thr Corporate

Haben Sie den
sen! Erschaffen

Design hinter sich zu las
Sie etwas vollig Neues, das Potenzial hat,

Zum selbstlaufer zu werden. Natirlich soll das
Ganze trotzdem nicht ungeplant stattfinden =
die richtige strategie ist entscheidend. Und die
ibt Ihnen thre Zielgruppe VoI sie entscheidet,
was geht und was nicht. n Sie sich mit
Ihrer Zielgruppe, deren Lebensstil und Inte-
ressen auseinander und verwenden Sie
diese Insights fur thre viral-Marketing-
Kampagne.

TAPFERE
HELDEN
IN DER

AKQUISE

Buch
?;3;—10: 3527502548
ere Helden i
Akquise i
Stephan Ma
gnus
Hans Vialon und

€ 24,90

Miikanls Klinge

Virales Marketing

e RRai P dee duriiakes Wst
EFamrin
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Buch

IS_BN-]O: 386550552X
Vlrales Marketing
Michaela Klinger

€ 68,-
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Auftrige

Fischen sprchi

Buch

IS!3N-10: 3000201092
Wie man Auftrage an-
gelt, und mit

Fischen spricht
Volker Remy

€ 14,98

F"'u"m:,'-d_. Handenizysital
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Buch

ISBN-10: 3938358637
Zukunftstrends Empfeh-
lungsmarketing

Anne M. Schiiller

€ 21,80
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. L S B Ab sofort wird die Dialogschmiede regelméfig Seminare zum aktuellen Thema des ,Hammers” abhalten. ‘70; Q.
en! Wil" Si“d “mgezoge“! WII' Sllld ngezog‘ 30 Personen erhalten einen Nachmittag lang Einblicke in Best Practise und neue Technologien des Dialog- Q‘%\
‘ B b marketings. Ziel ist es, einen kompakten, aber fundierten Uberblick iber ein Themengebiet des Dialogmar- @/)

mgezogen! Wir sind umgezogen! Wir sind « Kerings v sermiteln
A -

Zielgruppe: Marketing-, Verkaufs- und Vertriebsleiter

— e — —_ i ' : ] Nutzen: Sie gewinnen wertvolle Einblicke in die Grundlagen des
: ' § Dialogmarketings und diskutieren mit Gleichgesinnten.

~ Mit Oktober verlegten wirden Sitz unserer
: "-Agenﬂ_:l]‘.i\l:éﬂ._.t':iefiinﬁ'if!:d_ef_‘.'?-': Bg‘_zfirlf_;___'_; ot

 Alser StraBe 28 / Top 11, 1090 Wien. j ' ‘ ' Nd&here Infos folgen auf www.dialogschmiede.com und in unserem Newsletter.
~ Einige Impressionen siedlung:

Weitere Strategien zur Neukundengewinnung:

%‘;Tﬁfgﬁ,;?&m% :._ . | g SRR ' ! * Adressgenerierung und Kalt-Akquise per Direct Mail
<if7 ey : * Suchmaschinenmarketing (SEM)

Kundenrickgewinnung

Online-Marketing

Telefonmarketing

S S

O laq, ich interessiere mich fur das Seminar ,Neukundengewinnung mit
Dialogmarketing”. Bitte schicken Sie mir weitere Informationen zu.

Titel: Vorname: Name:

Beruf, Funktion:

Firmenname:

Strafle: Hausnr.:
PLZ: Ort:

E-Mail:

Tel.: Fax:

Unterschrift, Datum

Bitte senden an:
Online: Formular auf www.dialogschmiede.com ausfillen
Fax: Celine Polterauer, Dialogschmiede GmbH, +43 (1) 890 64 01-99
E-Mail: c.polterauer@dialogschmiede.com
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