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Mobile Wege, Ihre Zielgruppe noch 
direkter zu erreichen.

„Die Wege mit Mobile Marketing sind un-
ergründlich. So bieten wir ein umfangrei-
ches Portfolio aus Lösungen wie Bluetooth 
Marketing, Mobile Web, Mobile Advertising 
sowie Mobile Ticketing und Couponing.“ 
Gerald Tauchner, Managing Director und 
Gründer von DIMOCO, Österreichs erster 
und führender Mobile Marketing-Agentur.

Das Handy hat sich in den vergangenen Jah-
ren zum persönlichen Wegbegleiter entwi-
ckelt. Eine Tatsache, die sich auch in Ihrer 
Zielgruppen-Kommunikation widerspiegeln 
sollte. Die Möglichkeiten sind dabei so un-
erschöpflich wie die Thematik selbst.

Gutscheinhefte per Post, Abrisse aus 
Papier – das alles ist Vergangenheit! 
Mit der von DIMOCO entwickelten 
Mobile Couponing-Lösung „CLASSIC“ 
kommt der individuelle Gutschein 
automatisch und direkt auf das Handy 
Ihrer Kunden – per SMS und rund um 
die Uhr. 

Zum Einlösen eines mobilen Coupons 
begibt sich der Handybesitzer zum 
entsprechenden POS bzw. Event und 
hält sein Handydisplay mit angezeig-

tem Coupon-Code vor das Lesegerät. 
Dieses entschlüsselt den Code mittels 
optischer Sensoren, identifiziert den 
Benutzer und leitet die Gutscheinda-
ten per GPRS an einen Server weiter, 
der die Gültigkeit des Gutscheins 
überprüft. Die anschließende Rück-
meldung des Servers an den Scan-
ner wird danach auf einem Screen 
angezeigt bzw. weiterverarbeitet. Sie 
profitieren durch die automatische 
Validierung und die einfache Respon-
semessung. 

Mobile Ticketing
 
Ähnlich wie bei Mobile 
Couponing gestaltet sich 
auch das Ticket am Handy. 
Lediglich der Zweck und die 
Ausprägung sind anders. 
Bei der mobilen Eintritts-
karte wird der Gast nach er-
folgreicher Validierung auf 
Wunsch über einen Screen 
mit persönlicher Anrede 
begrüßt. 

Mobile Couponing

Ob auf Events, in der Außenwerbung, 
auf Flughäfen oder in der Gastrono-
mie – Bluetooth Marketing ist eine 
der modernsten Formen der direk-
ten Kundenansprache und schafft, 
nahezu ohne Streuverlust, qualitativ 
hochwertige Neukontakte mit exakt 
messbarem Erfolg.  
Funktion: Nachdem Ihr potentieller 
Kunde Bluetooth auf seinem Handy 
aktiviert und der Datenübermitt-
lung zugestimmt hat, werden via 
Bluetooth-Hotspots Inhalte auf sein 
Mobiltelefon gesendet – und zwar 
völlig kostenlos für den Empfänger! 

Formate
Als Formate kommen Text, Bilder, 
Audio, Video sowie digitale Anwen-
dungen in Frage. Egal ob Ringto-
nes, Musikvideos, Coupons, Mobile 
Games oder Audio Guides – der Kre-
ativität sind praktisch keine Grenzen 
gesetzt. Unterschiedliche Medien 
vor Ort sorgen zusätzlich für die not-

wendige Aufmerksamkeit: Roll-Ups, 
Poster, Bodenkleber, Bierdeckel 
oder Inflatables.

Bluetooth-Netzwerke 
Neben dem klassischen temporä-
ren Einsatz für Kampagnen kann 
Bluetooth Marketing auch als 
Medialeistung gebucht und vermark-
tet werden – nämlich im Rahmen 
flexibler Bluetooth-Netzwerke. 
Dabei werden Bluetooth-Hotspots 
zielgruppenspezifisch von DIMOCO 
in klassische Trägermedien wie z.B. 
Citylight, Poster, Aufsteller oder 
Screens integriert.  

Holen Sie Ihre Zielgruppe dort ab, 
wo sie sich am liebsten aufhält! Ge-
meinsam mit Ihnen wählen wir jene 
Standorte aus, die Ihre Zielgruppe 
am besten erreichen: Im Rahmen 
dieser Segmentierung können Sie 
zielgruppenspezifisch aus über 300 
Locations in ganz Österreich wählen.

Bluetooth Marketing
Experten sind sich einig – das Mobile Web wird 
eindeutig zu den Gewinnern des Jahres 2009 ge-
hören. Bald vier Milliarden Mobiltelefone weltweit 
im Verhältnis zu einer Milliarde PCs sprechen 
eine deutliche Sprache. DIMOCO hat diesen Trend 
längst aufgegriffen und bietet Ihnen Ihre individu-
elle Lösung für Ihr Mobiles Internet.

Mobile Landing Page 
Eine Landing Page ist eine speziell eingerichtete 
mobile Webseite, die unmittelbar nach dem Klick 
auf ein Werbemittel erscheint. Diese Landing 
Page ist punktgenau auf den Werbeträger und 
dessen Zielgruppe optimiert. Im Mittelpunkt steht 
stets ein exakt definiertes Angebot. Der wichtigste 
Bestandteil einer Landing Page für Werbekunden 
ist die Integration eines Response-Elements (z.B. 
Link zu einem Webshop), das die einfache Inter-
aktion mit dem Besucher sicherstellt. Vor allem 
zur Kombination mit anderen Kanälen geeignet, 
empfehlen wir mobile Landing Pages für Kampag-
nen im Bereich Dialogmarketing. 

Mobile Website
Im Unterschied zu Landing Pages eignen sich 
mobile Websites besonders gut für den Auftritt 
Ihres Unternehmens im mobilen Internet. Mobile 
Websites liegen dabei voll im Trend. Als professi-
oneller Partner legen wir für Sie in einem Briefing 
Strategie und Ausrichtung der mobilen Sites fest 
und entwickeln danach Design, Funktionalität 
und Aufbau derselben. Wir kümmern uns um die 
Umsetzung nach neuesten technischen Standards 
und betreuen Sie selbstverständlich auch laufend 
weiter. 

Mobiles Portal
Unter einem WAP-Portal versteht man ein mobi-
les Internetportal, das verschiedene regelmäßig 
benötigte Dienste bündelt bzw. einen Überblick für 
den Einstieg in einen speziellen Themenbereich 
herstellt. Das WAP-Portal stellt die komplexes-
te Form des mobilen Internetauftritts dar und 
empfiehlt sich vor allem dann, wenn man in den 
Bereichen Content, Community und Commerce 
mobil punkten möchte. 

Mobile Web



34 3534 35

On-Portal und Off-Portal Advertising
Während On-Portal Advertising auf den mobilen 
Internetportalen der Mobilfunkprovider stattfin-
det, werden Schaltungen auf mobilen Websites 
von Drittanbietern (z.B. mobiles Printportal) als 
Off-Portal Advertising bezeichnet. Für Ihre Mobile 
Advertising-Kampagne ist es notwendig, einen 
optimalen Mix aus beiden Werbemöglichkeiten zu 
finden. 

Mobile Adserver-Technologie
Mobile Adserver werden zur Erfolgsmessung 
mobiler Werbung eingesetzt. Sie erlauben die ziel-
gruppenspezifische Auslieferung Ihrer Werbung 
mittels Targeting-Option, ermöglichen eine zen-
tralisierte Planung und Steuerung der einzelnen 
Kampagnen, optimieren die Werbeflächennutzung 
und minimieren Streuverluste. 

Mobile Tagging beschreibt einen Vorgang, bei dem 
mit Hilfe einer Handykamera ein zweidimensiona-
ler Barcode – auch Tag genannt – fotografiert und 
danach inhaltlich verarbeitet wird. Der Code wird 
zum Auslöser für Information auf dem Handydis-
play. Mobile Tagging bietet somit die Möglichkeit, 
eine Verbindung der realen mit der virtuellen Welt 
herzustellen. Mittels Mobile Tagging wird es mög-
lich, bislang statische Werbeträger interaktiv und 
dynamisch darzustellen.

Einsatz 
Codes eigenen sich hervorragend zum Einsatz am 
POS, auf Events, auf Produkten oder im Print-
Bereich. Als typische Beispiele gelten das Angebot 
von Zusatzinformationen, Direktdownloads oder 
die direkte Verlinkung auf die mobile Website 
eines Unternehmens. Auch der Ausgang einer 
Wahl, eines Fußballspiels etc., der beispielsweise 
bei Redaktionsschluss einer Tageszeitung noch 
nicht feststand, kann mittels Mobile Tagging in-
teraktiv und aktuell gestaltet werden – einfach am 
nächsten Morgen den Code in der Zeitung abfoto-
grafieren und schon hat man das entsprechende 
Ergebnis auf seinem Mobiltelefon.

Mobile Tagging

Mobile Advertising

Die Vorteile für Ihr Unternehmen auf  
einen Blick

> Vertiefende Information 
zum Kaufverhalten z.B. bei  
On-Pack-Promotions

> Information wird mit geringstmögli-
chem Aufwand aktuell gehalten

> Möglichkeiten zu Cross-Selling und 
Kundenbindung

> Einfache und detailgenaue 
Responsemessung

> Moderne und innovative 
Marketingmaßnahme

Das Auslesen des Mobile Tagging-Codes 
basiert auf einer Java-Software im 
Hintergrund. Reader-Software kann per 
SMS an 0664 969 90 25 heruntergeladen 
werden.  
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Kundenbindung
Besonderen Stellenwert hat bei B2B-Ziel-gruppen aufgrund der hohen Kommunika-tions-Intensität einerseits und der in der Regel längeren Kaufintervalle andererseits die Kundenbindung. Vor dem Hintergrund, dass die Gewinnung eines neuen Kunden bis zu 10 x mehr kostet als seine Pflege, hat des-halb auch die langfristige Pflege der Kunden zwischen den Käufen hohe Bedeutung. 

ein Buchstabe macht viel Unterschied
Die Kürzel B2B für Business-to-Business und B2C für Business-to-Consumer gehören heute für alle, die 
in Marketing und Kommunikation arbeiten, zum Alltag. Doch wie unterschiedlich funktionieren die beiden 
Zielgruppen Unternehmen und Konsumenten eigentlich wirklich? Welche Einflüsse gilt es in der Kommu-
nikation mit ihnen zu berücksichtigen? Hier die wichtigsten Unterschiede, die man bei der Entwicklung 
von Kommunikationsmaßnahmen nicht aus den Augen verlieren sollte.
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Kaufmotivation

Wenn Unternehmen etwas kaufen, dann haben sie in der Regel 

einen guten Grund dafür - das gesuchte Gut ist sinnvoll und 

notwendig, um damit etwas produzieren zu können und so die 

Produktivität des Unternehmens weiter zu steigern und den 

Erfolg des Unternehmens zu sichern. Anders hingegen bei 

Konsumenten. Ein Gutteil der gekauften Güter ist für sie nicht 

unbedingt überlebensnotwendig, sondern dient vornehmlich 

dazu, das Leben angenehmer zu gestalten. An diesen grund-

sätzlich unterschiedlichen Kaufmotiven muss sich die Kommu-

nikation orientieren.  

Informationsbedarf
Auch beim Informationsbedarf klaffen die Ansprüche von Un-ternehmen und Konsumenten deutlich auseinander. Während Konsumenten gerne „aus dem Bauch“ entscheiden und deshalb vor allem mit emotionalen Inhalten überzeugt werden wollen, stehen bei Unternehmen vornehmlich rationale Faktoren im Vordergrund. Tendenziell geht es im B2B-Bereich bei Kaufent-scheidungen zudem um höhere Summen, was das Bedürfnis nach Absicherung der Entscheidung durch möglichst detaillierte Information steigert. 

Entscheidungsfindung

Anders als in der B2C-Kommunikation, 

in der die Bewerbung ganz offensichtlich 

das Ziel verfolgt, den Kunden möglichst 

schnell zum Kauf zu verführen, ist im B2B-

Bereich der Weg zur Entscheidungsfindung 

ungleich komplexer und von verschiedenen 

Faktoren beeinflusst. Der Verkauf findet in 

der Regel in mehreren Stufen statt, die je 

nach Branche und zu verkaufendem Gut 

differieren und auch mehrere Monate oder 

sogar Jahre in Anspruch nehmen können. 

Auch die Anzahl der in den Kaufprozess in-

volvierten Personen ist in der Regel höher 

und kann bei größeren Kaufentscheidun-

gen neben Geschäftsführung durchaus z.B. 

Technik, Marketing, Einkauf, etc. umfassen. 

Kommunikationswege

Die Auswahl der für die Kommu-

nikation genutzten Medien hängt 

natürlich eng mit der Zielgruppe zu-

sammen. Während bei B2C-Kunden 

„breite“ Medien wie z.B. TV, Radio, 

Flyer, Postwurf, Tageszeitungen 

etc. im Vordergrund stehen, sind die 

bevorzugten Kommunikationsmedi-

en bei B2B-Zielgruppen eher Direkt 

Marketing, persönliche Beratung, 

Information via Fachmedien, auf-

wändige Broschüren etc.  

Kommunikationskosten

B2B-Zielgruppen lassen sich in der Regel gut ein-

grenzen, was eine weitgehende Minimierung der zu 

erwartenden Streuverluste bei der Kommunikation 

ermöglicht. Wenigstens teilweise aufgehoben wird 

dieser Vorteil allerdings einerseits durch die höhere 

Komplexität des Kommunikationsprozesses und 

andererseits durch die in der Regel deutlich aufwän-

digere Gestaltung der Verkaufsmaterialien und den 

oft mehrstufigen Entscheidungsprozess. 
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Unter „erlebnisorientiert“ verstehen wir, 
dass alle Teilnehmer aktiv mit eingeschlos-

sen sind. Dafür ist es wichtig, die Zielsetzung für 
die Veranstaltung im Detail herauszuarbeiten und die 

Aktivitäten so auszuwählen, dass sie optimal auf die Teil-
nehmer abgestimmt sind. 

Nicht alle Mitarbeiter empfinden Veranstaltungen als wünschenswert. 
Das ist am Ende abhängig von der Unternehmenskultur und gelegent-
lich auch von der Dichte solcher Veranstaltungen. Als herausragendes 
positives Ergebnis ist allerdings ein klarer Motivationseffekt dadurch 
erzielbar, dass sich Mitarbeiter auch außerhalb des täglichen betriebli-
chen Umfelds näher kennenlernen und die Erinnerung an gemeinsame 
Erlebnisse mitnehmen, die noch lange Stoff für Gespräche bieten.   

Grundsätzliches zum 
Thema Mitarbeiter-Veranstaltung.

Unsere Gesellschaft entwickelt sich erkennbar weg von pauschalen 
Standards, hin zu individuell abgestimmten Programmen. Dem ist auch 
bei Mitarbeiter-Veranstaltungen Rechnung zu tragen. Die Teilnehmer 
werden anspruchsvoller, sind aber auch bereit, sich auf außergewöhn-
liche Erlebnisse einzulassen. 

Natürlich hören wir gelegentlich: „Wozu sollen wir Veranstaltungen für 
unsere Mitarbeiter machen? Die sollen doch froh sein, dass sie einen 
Arbeitsplatz haben.“ Kann schon sein, dass das teilweise zutrifft, aber 
ob das der richtige Ansatz für das dauerhafte Halten von guten Mit-
arbeitern ist, sei doch sehr zu bezweifeln. Gerade in den momentan 
wirtschaftlich nicht so rosigen Zeiten ist es wichtig, Zeichen zu setzen 
und den Mitarbeitern das Gefühl zu geben, dass sie der wesentlichste 
Faktor für die Weiterentwicklung des Unternehmens sind. Kosteneffizi-
enz auch bei Veranstaltungen ist wohl immer ein wichtiger Punkt. So ist 
es den Aufwand jedenfalls wert, Angebote nach deren Qualität und 
Potential genau zu prüfen und entsprechend zu entscheiden. 

Mitarbeiter-Veranstaltungen müssen so wie alle anderen Faktoren noch 
effizienter und zielgerichteter werden. Sie sind geeignet, ein positives 
Klima zu schaffen – sicher nicht als einmaliges Feuerwerk, sondern als 
wichtiger Baustein eingebettet in alle Bemühungen im Unternehmen, 
die aus dem Bewusstwein entspringen, dass gute Mitarbeiter der wich-
tigste Faktor zum Erfolg sind.

Von Peter Widhalm, Team Factory

Rust am Neusiedlersee, April 2008
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Relevante Referenzen 2008
Land Rover G4 Challenge 
Umsetzung Österreich-Ausscheidung 
Hutchison 3G 3experience 
Mountainbike-Umrundung Kilimanjaro
Raiffeisen International Group IT Outdoor-
Teamentwicklung im Strategie-Workshop
Fachhochschule Wien FHW der WKÖ
Teamtag Outdoor
Robert Bosch GmbH Deutschland 
Outdoor-Programm Management im UBK
Danone Austria Outdoor-Programm
Kommunalkredit Outdoor-Programm

Das Drachenboot ist ein ideales Instrument, wirklich alle Mitarbeiter 
eines Unternehmens zu integrieren. Es werden Teams von bis zu 20 
Mitarbeitern gebildet. Entweder werden die Mitarbeiter zufällig ver-
mischt oder nach betrieblichen Gesichtspunkten gezielt zusammen-
gesetzt. Der sprichwörtliche Effekt „Wir sitzen alle im selben Boot“ ist 
wohl nirgends sonst so anschaulich spürbar. Dazu ist das Paddeln im 
Drachenboot sehr einfach erlernbar und für jeden – ob sportlich oder 
weniger sportlich – gleichermaßen umsetzbar. 

Ursprünglich aus einer Bootsform abgeleitet, die in China verwendet 
wurde, ist das Drachenboot mittlerweile eine genormte Bootsklasse. 
Neben sportlichen Wettkämpfen sind die Boote ideal dazu geeig-
net, großen Spaß und Freude unter den Teilnehmern zu verbreiten. 
Bis zu 20 Paddler und ein Trommler stellen das Team dar, ein Steuer-
mann wird dem Team vom Veranstalter als Coach zur Seite gestellt. 

In vielen Unternehmen werden „Sommerfeste“ organisiert, oft Events, 
bei denen die Teilnahme am gesamten Programm nur passiv erfolgt. 
Einziges aktives Element ist oft nur das Buffet. Das Ziel, in einer lus-

tigen und doch sehr teamorientierten Aktivität alle Mitarbeiter mit 
einzubinden, wird im Drachenboot weitaus besser erreicht. Es kann 
immer mit Sommer, Wasser, Spaß verbunden werden und erzeugt 
automatisch eine angenehm lockere Atmosphäre unter den Mitarbei-
tern. Hinzu kommt der Ehrgeiz, den Rhythmus im Team zu verbessern 
und so im direkten Vergleich besser abzuschneiden: Teamentwick-
lung in einer sehr ungezwungenen Form, abseits von Flipcharts und 
PowerPoint-Präsentationen. 

Wir erhalten von Teilnehmern wie auch Verantwortlichen so vieler 
Unternehmen ein ungetrübt positives Feedback für eine Drachenboot-
Veranstaltung, dass wir mit Recht behaupten können, eine ideale 
Form der Mitarbeiterveranstaltung für alle Unternehmensgrößen und 
Branchen anbieten zu können.          Peter Widhalm, Team Factory

Zum Unternehmen.
 
Team Factory versteht sich als Anbieter erlebniso-
rientierter, ganzheitlich integrierter Outdoor-Tea-
maktivitäten. Wir haben unsere Basis in Wien, 
unser Tätigkeitsbereich umfasst Österreich als 
auch die schönsten Plätze im Ausland.

Die Agentur ist eigentümergeführt durch Mag. 
Peter Widhalm, zuständig für Konzeption und 
Kundenbetreuung. Die Umsetzung erfolgt über-
wiegend durch Peter Widhalm als Projektleiter 
sowie für das jeweilige Thema qualifizierte und 
engagierte freie Mitarbeiter und Partner. Team 
Factory feierte im Jahr 2008 sein 10-jähriges 
erfolgreiches Bestehen.

Case: Alle im selben (D
rachen)boot.

Ruderzentrum Steinspornbrücke
 Wien, Juni 2008

Team Factory

Von Peter Widhalm, Team Factory
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Die Voraussetzung für erfolgreiches Marketing ist das Wissen um die räumliche Verteilung der Ziel-
gruppe. Bei der Zielgruppenanalyse (auch: räumliche Marktsegmentierung) werden die Bevölke-
rungsdaten von Regionen statistischen Analysen unterzogen und auf digitalen Landkarten dargestellt. 
Das heißt, unter Zielgruppenanalyse verstehen wir das systematische, räumliche Analysieren eines 
Absatzmarktes hinsichtlich charakteristischer Zielgruppeneigenschaften und -merkmale. 

SERIE GEOMARKEtING – tEIL 2

Wie und wo wohnt  
Max Mustermann?

SERIE

Wie und wo wohnt  

Beispiel
Ihre potenziellen Kunden leben in 
Ein- oder Zweifamilienhäusern im 
Raum Innsbruck, sind im Alter zwi-
schen 40 – 60 und verfügen über ein 
höheres Haushaltsnettoeinkommen 
als der österreichische Durchschnitt. 
Methodisch wird bei der Zielgrup-
penanalyse so vorgegangen, dass Ziel-
gruppenmerkmale in thematischen 
Karten klassifiziert werden. Gebiete 
der höchsten oder niedrigsten Klas-
sen bilden dann den Aktionsraum.

Overlayanalyse
Durch die Overlayanalyse können 
mehrere Zielgruppeneigenschaften 
miteinander verschnitten werden. 
Häufig werden auch Ergebnisse von 
Penetrationsanalysen in den Ent-
scheidungsprozess der Marktsegmen-
tierung aufgenommen. Zielsetzung 
hierbei ist es, unbearbeitete Gebiete 
(„weiße Flecken“) zu identifizieren, 
um – bei Vorliegen entsprechender 
Zielgruppeneigenschaften – dort ge-
zielt mit Werbung zu reagieren. 

Mit Geomarketing finden Sie Ihre 
Zielgebiete. Die Karten zeigen Ihnen, 
dass Ihre Kunden z.B. vor allem in 
den Orten rund um Innsbruck leben, 
die aktuellen Bevölkerungszahlen las-
sen Sie die Marktpotenziale richtig 
einschätzen.

Quelle: Gabi Klima, 
klima consulting & geo-marketing

Nutzen
Die räumliche Marktsegmen-
tierung hilft mit, Marketingent-
scheidungen sicherer zu machen, 
z.B. durch das Sichtbarmachen 
von Potenzialen oder Identifizie-
ren unbearbeiteter Gebiete mit 
entsprechenden Zielgruppenei-
genschaften Zielgruppenanalysen 
steigern Ihren Geschäftserfolg da 
das Kaufverhalten jeder Region 
von ihrer soziodemographischen 
Struktur abhängig ist.  



44 45

Um eine PR-Aktivität zu starten, müssen 
im Vorfeld vier elementare Fragen beant-
wortet werden: Was will ich sagen? Wem 
will ich es sagen? Wie kann ich es sagen? 
Was möchte ich erreichen? Wir haben es 
also mit einem unschlagbaren Quartett 
zu tun, das um jede PR-Aktion kreist und 
sie am Leben hält: Themen, Menschen, 
Maßnahmen und Ziele.

ISBN-10: 3895782068
Kunden Profiling
Die Methode zur  
Neukundenakquise.
Andreas Wenzlau, Ute 
Höfer, Marcus Siegert, 
Sabine Wohlrab

Gesehen um

€ 27,90

ISBN: 9783638324038
Darstellung und  
Präsentation der Sinus-
Milieus von Sociovision 
- inkl. Vor- und Nach- 
teile sowie Anwen-
dungsbereiche (Praxis-
beispiel) Stefan Lüer

Gesehen um

€ 8,99

ISBN-10: 3409142398
Grundlagen, Best Practi-
ce, Marketingfakten
Manfred Krafft, Jürgen 
Hesse, Klaus M. Knappik

Gesehen um

€ 24,90

ISBN-10: 3865500617
Ethno-Marketing:  
Erfolgreiches Marke-
ting für eine multikul-
turelle Gesellschaft
Matthias Wilken

Gesehen um

€ 29,80

ISBN-10: 3446405933
Beschwerdemanage-
ment 
Bernd Stauss,  
Wolfgang Seidel

Gesehen um

€ 49,90

ISBN-10: 3636030795
Seniorenmarketing. 
So erreichen Sie die 
Zielgruppe der Zu-
kunft: Mit älteren Ziel-
gruppen neue Märkte 
erschließen
Andreas Reidl

Gesehen um

€ 49,90

brainfood
zum Thema Zielgruppen

•

•

_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_

•

•

_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_

Wolf Mandl ist PR Consultant bei Himmelhoch PR, wo er Kunden wie UPC und Yasni betreut.

Genau wie im Dialogmarketing hängt die Definition der 
Zielgruppe natürlich vom Thema der Botschaft ab. Habe 
ich mir beispielsweise zum Ziel gesetzt, ein Produkt 
bekannt zu machen oder dessen Absatz zu steigern, 
spreche ich im Endeffekt die gleichen Menschen an wie 
mit meinen Dialogmarketing-Maßnahmen. Schön und 
gut, dann kann man sich die PR-Aktion ja sparen – wird 
sowieso mittels Dialogmarketing abgedeckt. Wozu also 
doppelt moppeln? Bei näherer Betrachtung wird klar, 
dass zwar das gleiche Ziel verfolgt wird, es aber über 
unterschiedliche Wege erreicht wird. Während das 
Dialogmarketing den direkten Weg zum Konsumenten 
geht, wirkt die Öffentlichkeitsarbeit meinungsbildend. 
In der PR richten wir uns mit unserer Botschaft nicht 
ausschließlich an den Kunden oder potenzielle Käufer, 
sondern vor allem an Multiplikatoren, Unterstützer oder 
Gegner. Das bedeutet, wir nutzen die Kraft der Multi-
plikation. Wir suchen nach Opinion Leadern, die in der 
Öffentlichkeit stehen, von unserer Botschaft überzeugt 
sind und diese verbreiten – nicht weil sie müssen, son-
dern weil sie wollen.

sie am Leben hält: Themen, Menschen, 
Maßnahmen und Ziele.

In welcher Reihenfolge diese vier die Konzeptionsbühne betreten, 
ist irrelevant, denn für sich alleine spielt jeder ein erfolgloses Solo. 
Stark sind sie nur, wenn sie einander ergänzen. Ein erfolgreicher 
Dialog lebt nicht alleine von seinem Inhalt, sondern natürlich auch 
davon, wie relevant das Thema für den Angesprochenen ist. Das 
beste PR-Konzept ist sinnlos, wenn ich damit die falsche Zielgruppe 
erreiche. Die Kunst ist es, seine Botschaft so zu platzieren, dass sie 
dort ankommt, wo sie gehört wird. 

Dialogmarketing und PR verfolgen oft dasselbe Ziel 
und sprechen dieselbe Zielgruppe an. Beide Diszipli-
nen ergänzen einander und treffen sich in Gebieten, 
wo sich keine klaren Grenzen mehr ziehen lassen. 
Trotzdem bleibt jede eine Disziplin für sich, die Hand 
in Hand mehr erreichen und nur gemeinsam richtig 
stark sind.

Um eine PR-Aktivität zu starten, müssen 

PR spricht mit Dialoggruppen, Werbung mit Zielgruppen. So 
dachte man zumindest bis vor wenigen Jahren. Das war vor der 
Revolution des Dialogmarketings. Das Kommunikationsverhalten 
unserer Gesellschaft hat sich verändert und somit haben sich 
auch die starren Grenzen der Kommunikationswissenschaft 
verschoben. Dialogmarketing spricht längst nicht mehr mit an-
onymen Zielgruppen, sondern tritt in einen aktiven Dialog... mit 
Dialoggruppen. Verschwimmen dadurch die Grenzen zur PR? 
Und wie unterscheidet sich eine PR-Dialoggruppe von 
einer Zielgruppe des Dialogmarketings?
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Einige Beispiele zum besseren Verständnis:

Ein Mailing auf Hochglanz-Papier, mit Metallicfarben 
und UV-Lack wird sich nur schwierig für ein „Save the 
planet“-Thema erfolgreich verkaufen lassen.

Genausowenig wird es gelingen, mit Recycling-Papier 
und einfarbigen Druck einen außer-gewöhnlichen Re-
sponse im Luxus-Segment zu erzielen. Kurzum, wer 
die einfachsten Dinge zu Ende denkt, wird oft mit dem 
größten Erfolg belohnt!

Das Cover dieser Ausgabe wurde mit einer Blind-Hoch-
prägung versehen. Eine relativ einfache und effiziente 

Damit sind wir auch schon beim aktuellen Thema von Hammer & Amboss: der Zielgruppen-Unterscheidung! Meine 
Überschrift soll veranschaulichen, dass zum Beispiel die Schriftgröße idealerweise der Zielgruppe angepasst sein 
sollte! Ein Mailing an die „ältere Generation“ (welche übrigens zum Großteil über eine überdurchschnittliche Kauf-
kraft verfügt) wird bei einer Schriftgröße von 7 oder 8 Punkt nur mäßig erfolgreich sein. Diese „Unart“ macht sich 
neuerdings selbst bei Visitenkarten (dem persönlichsten „Mailing“) bemerkbar!

Auch die Wortwahl und Formulierung muss zur Zielgruppe passen, speziell bei der Generation zwischen 12 und 20 ist 
ein spezielles Wording „hip“. Abgesehen davon sollten natürlich auch die Papierauswahl, der Druck und die weitere 
Verarbeitung angemessen sein.

Markus Purker ist Kundenberater im AV+Astoria Druckzentrum.

Vielleicht würde ich es verstehen, wenn ich es lesen könnte.

Art der Veredelung. Abgesehen vom haptischen Erleb-
nis und der dem Produkt dadurch erfahrenden Aufwer-
tung wird eine Prägung aber auch als Sicherheitsmerk-
mal verwendet. So zum Beispiel als Kopierschutz für 
Gutscheine oder Echtheitszertifikate – gerade in Zeiten 
der vermehrten Produktpiraterie ein immer wichtiger 
werdendes Thema.

Die Steigerung der Blind-Hochprägung ist übrigens 
die Heißfolienprägung, aber dazu Näheres in einer der 
nächsten Ausgaben.

Bei dieser wünsche ich wie immer viel Freude beim 
Lesen!
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