
18 missler | Ausgabe 05/05

KOMMUNIKATION

Die diwi 2005, die vom 17. bis 18.
November in den Räumen der Han-
delskammer stattfindet, ist sehr viel-
versprechend. Nicht nur, dass wie im
letzten Jahr schon fast alle Ausstel-
lungsflächen bereits vergeben sind
und dass es wieder einen Kongress mit
interessanten Vorträgen geben wird,
sondern auch die neugeschaffene
Aktionsfläche sowie das geplante Rah-
menprogramm bieten Ausstellern wie
Besuchern mehrere Highlights.

Das Angebot der Aussteller geht in
diesem Jahr vom Personalberatungs-
und Trainingsunternehmen Willers
Workgroup, das u. a. Outdoortrai-
nings anbietet, über den Büroservice
Katja Bielfeld, der bzw. die über die
von ihr angebotenen Bürodienstleis-

tungen informiert, bis hin zum in
Hamburg gegründeten Softwareun-
ternehmen HS – Hamburger Soft-
ware, das Marktführer in Deutschland
für kaufmännische Standardsoftware
ist – eine Erfolgsstory also made in
Hamburg. Den mittelständischen
Besuchern wird damit eine Dienstleis-
tungsvielfalt geboten, die nur wenig
Wünsche offen lassen wird.

Die diwi-Eröffnungsveranstaltung
wird dabei in diesem Jahr von der
Eventagentur Show concepts konzi-
piert und organisiert, die ebenfalls
ihre Dienstleistung auf der Messe aus-
stellt. Ein ganz besonderes Happening
ist das Get-Together für Aussteller
und deren Gäste am ersten Abend mit
dem Auftritt des 1993 in Hamburg
gegründeten Improvisationstheater
Steife Brise: Hier wird nichts geprobt
oder abgesprochen, sondern jeder
Auftritt ist eine Uraufführung, bei der
das Publikum die Regie übernimmt.
Regelmäßige Auftritte in der Fabrik,
auf Kampnagel, im Schmidt's und im
AGMA haben die Truppe über
Hamburgs Grenzen hinaus bekannt

gemacht. An diesem Abend wollen sie
live auf der Bühne die Eindrücke der
Aussteller über den ersten Tag der diwi
verarbeiten. Dieser Auftritt ist auch
insofern für die Besucher interessant,
weil Steife Brise auch improvisiertes
Unternehmenstheater für verschiede-
ne Anlässe, themenbezogene Work-

shops wie z. B. bei Problemen im
Vertrieb sowie Personal- und Organi-
sationsentwicklung bietet.

Neu und sehr vielversprechend ist
aber darüber hinaus vor allem die
Aktionsfläche, wie man sie auch von
anderen Messen her kennt: Die Aus-
steller haben hier die Möglichkeit, ihr
Unternehmen und die von ihnen
angebotenen Dienstleistungen kurz
zu präsentieren. Dem direkten Aus-
tausch zwischen den Ausstellern
untereinander und mit den Besuchern
steht damit nichts im Wege.

Dass kaum noch freie Flächen zu
vergeben sind, zeigt, wie groß vor
allem das Interesse des Mittelstandes
an diesem Messeformat ist. Für die
Aussteller somit ein ideales Forum,
neue Kunden anzusprechen und
bestehenden Geschäftskontakte zu
intensivieren. jw

Weitere Informaionen
www.diwi-messe.de

diwi 2005 – eine Messe der
besonderen Art

Eine „Marke“ war früher ein Produkt
zum Anfassen. Heute ist es eine ganze
„Welt“ um ein Produkt oder um die
Leistung eines Unternehmens herum.
Diese Welt gilt es für die Kunden zu
gestalten. Eine Aufgabe, die angesichts
übersättigter Märkte und individueller
Kundenwünsche immer schwieriger
wird. Crossmedia-Marketing – der
koordinierte Kundendialog über ver-
schiedene Kanäle – spielt dabei eine
wichtige Rolle.

Wer Kunden begeistern und lang-
fristig an sein Unternehmen binden
will, kommt heute ohne Dialog nicht
mehr aus. Wege zur Ansprache der
Konsumenten gibt es mehr als genug:
Mailing, Telefon, e-mail, SMS, Radio,
TV, Kinowerbung, Anzeigen, usw.
Durch die Informationsüberflutung
verpuffen allerdings viele Werbestrate-
gien durch ihre geringe Wirkung beim
Adressaten.

„Klasse statt Masse ist hier der Aus-
weg“, weiß Carsten Behfeld, Dipl. Mar-
ketingfachwirt und Leiter des Direkt
Marketing Centers in Hamburg.
„Gerade für kleine und mittelständi-
sche Unternehmen kommt es darauf
an, zum richtigen Zeitpunkt über das
richtige Werbemedium die richtige
Botschaft zu vermitteln. Dabei muss
der einzelne Kunde in den Mittelpunkt
gestellt werden, denn er möchte seinen
Bedürfnissen entsprechend informiert
werden,“ erklärt der Fachmann.
Manch einer werde eben lieber per
Brief, ein anderer per e-mail und ein
Dritter per Telefon angesprochen. Alle
Instrumente, Medien und Kanäle der
Kundenkommunikation, von der klas-
sischen Werbung bis zum Direkt- bzw.
Dialogmarketing, müssen zielgerich-
tet aufeinander abgestimmt eingesetzt
werden. So wird der crossmediale Dia-
log zur Grundlage des Werbeerfolgs.

Den Direktmarketing-Instrumen-
ten kommt dabei eine besondere
Bedeutung zu. Mit Mailings sprechen
Unternehmer die Verbraucher sehr

individuell an. Zusätzlich geben sie
über Responseelemente gleich die
Möglichkeit zum Dialog und zur
Interaktion. In Zeiten knapper Werbe-
budgets liegen hier die Vorteile des
professionellen Direktmarketings, ins-
besondere für mittelständische Unter-
nehmen.

Es hat eine sehr hohe Wertigkeit
und eine gewachsene Akzeptanz. Im
Gegensatz zu den virtuellen Medien
kann der Empfänger das Mailing über
alle Sinne aufnehmen. Es ist als Infor-
mationsmedium für alle Zielgruppen
sehr gut geeignet und für alle Marke-
tingkampagnen optimal einsetzbar.
Zum Beispiel für

■ Bestellung und/oder Kauf
■ Anforderung von Informationen
■ Teilnahme an Gewinnspielen
■ Anforderung eines Außendienst

Mitarbeiters
■ Einlösen eines Coupons
■ Anforderung eines Geschenkes,

einer Prämie, einer Probe
■ Annahme eine Einladung

Bei einer gleichzeitig sehr guten
Kosten – Nutzen Relation kommt

somit dem Mailing eine herausragen-
de Bedeutung innerhalb des crossme-
dialen Dialogs zu.

Kleine und mittelständische Unter-
nehmen, die erfolgreich professionel-
les Crossmedia-Marketing betreiben
wollen, müssen spezielle Multikanal-
strategien für ihren Kommunika-
tionsmix entwickeln. Dabei können
professionelle Dienstleister bei der
Realisation dieser strategischen Kon-
zepte behilflich sein. So unterstützen
die Direkt Marketing Center der
Deutschen Post AG (kurz: DM Cen-
ter) Unternehmen mit individuellen
Komplettlösungen.

Den Vorteil, den das Direkt Marke-
ting Center Hamburg für Unterneh-
men bietet, erläutert Carsten Behfeld:
„Wir sind ein unabhängiger und pro-
fessioneller Partner, der alles aus einer
Hand bietet: Beratung, Konzeption,
Seminare und Veranstaltungen, Pro-
duktion, Distribution, Database- und
Adressmanagement und Fulfillment.“
Die Spezialisten und externen Partner
des Direkt Marketing Center Ham-
burg begleiten Unternehmen bei die-
sen Herausforderungen des Cross-
media-Marketings.

Multikanalstrategien sorgen für ein
effizientes und erfolgreiches CRM
(Customer Relationship Manage-
ment). Der koordinierte Dialog mit
den Kunden auf allen Kanälen und
seine Auswertung bieten die Chance,
den Kunden mit all seinen Vorlieben,
Abneigungen und Bedürfnissen ken-
nen zu lernen. Mit Kundenprofilen
können Unternehmen ihr Marketing
genau auf die Bedürfnisse ihrer Kun-
den zuschneiden. Der Dialog mit den
Kunden ist somit der Schlüssel zu
mehr Umsatz, mehr Gewinn, Kun-
denzufriedenheit und Unterneh-
menserfolg. em

Weitere Informationen
E-Mail: dmcenter.hh@deutschepost.de
www.direktmarketing.de

Neue Kunden gewinnen und begeistern
Crossmedia-Marketing für Mittelständler immer wichtiger

Call-Center gelten als unabdingbare
Einrichtung bei der optimalen Kun-
denbetreuung. missler sprach mit
Matthias Malik, Geschäftsführer der
Direct Line Marketing und Kommuni-
kation, darüber, was beim Einrichten
eines Call-Centers – egal ob in- oder
outhouse – zu beachten ist. Das
Gespräch führte Claudia Bayer.
Call-Center werden heute von den
meisten Unternehmen als das Instru-
ment für den Kundendialog angese-
hen.Worauf müssen Unternehmen als
erstes achten, wenn sie aktives Telefon-
marketing via Call-Center betreiben
wollen?

Beim Einsatz eines Call-Centers ist
es von besonderer Bedeutung einen
seriösen Dienstleister auszuwählen,der
über Erfahrungen mit vergleichbaren
Projekten verfügt. Wichtig ist, ob der
Dienstleister auf In- oder Outbound-
Telefonmarketing, also die Annahme
von Anrufen oder aktives Telefonieren,
spezialisiert ist und entsprechende
Kundenreferenzen hat. Erfahrene Out-
bound-Call-Center können nur mit
vertriebsstarken und gut geschulten
Mitarbeitern erfolgreich und seriös
arbeiten. Im Inbound ist eine sehr gute
technische Infrastruktur zur optimalen
Verteilung des Anrufvolumens auch in
Spitzenzeiten zur Vermeidung langer
Warteschleifen und zum Erreichen
höchster Servicelevels erforderlich. In
jedem Fall schafft ein persönlicher
Besuch in der Agentur Klarheit über
die vorhandenen Strukturen.

Ein Call-Center zu engagieren ist auch
immer eine Budget-Frage. Ab wann
oder für was lohnt es sich, ein Call-
Center zu beauftragen?

Die Nutzung eines Call-Centers ist
nach unserer Ansicht als Investition in
das eigene Produkt zu verstehen.

Erfolgreiches Telefonmarketing dient
der Absatzförderung, Imagepflege, der
Mitgliedergewinnung oder der Erhö-
hung des Servicestandards. Telefon-
marketing sollte nur in den Fällen
angewendet werden, in denen eine
win-win Situation erreicht werden
kann. Der Kunde muss also einen
nachweislichen Nutzen mit der Dienst-
leistung erzielen – dabei spielt das
Budget keine Rolle.

Eignen sich Outhouse-Call-Center für
jede Branche oder gibt es hierbei etwas
zu beachten?

Nach unseren Erfahrungen ist der
Einsatz eines Call-Centers nicht davon
abhängig, in welcher Branche das Kun-
denunternehmen tätig ist. Wir pflegen
zum Beispiel langjährige, sehr erfolg-
reiche Geschäftsbeziehungen sowohl
zur Automobilbranche, Telekommuni-
kationsanbietern, Krankenkassen und
Verlagshäusern als auch zu weltweit
vertretenen Non-Profit- und Umwelt-
organisationen.

Gibt es eigentlich eine verlässliche
Größe, ab wann sich der Betrieb eines
eigenen Call-Centers lohnt?

Es existiert keine verlässliche Größe,
ab wann sich der Betrieb eines In-
house-Call-Centers rentiert. Erfah-
rungsgemäß sollte hierüber aber erst
ab 15 – 20 Vollzeitmitarbeitern nachge-
dacht werden.

Ein eigenes Call-Center bedeutet auch
die Schulung von Agents. Was raten
Sie den Unternehmen?

Ein Betrieb der ein Call-Center ein-
richten und die Schulung der Call-
Center-Agents in die eigene Hand
nehmen möchte, sollte sich extern
beraten lassen.Von der Arbeitsplatzge-
staltung, über die Auswahl der Tech-
nik, bis hin zum Kommunikations-
training und dem Projektmanagement
sind viele Stolpersteine aus dem Weg
zu schaffen. cb

Weitere Informationen
www.directline-marketing.de

„Call-Center müssen über Erfahrungen in
vergleichbaren Projekten verfügen“

Tipps für erfolgreiches Telefonmarketing

Wichtige Voraussetzung: gut geschulte, ver-
triebsstarke Mitarbeiter. Foto: directline

Hightlight des Get-Together: 
das Improvisationstheater Steife Brise.
Foto Geritt Meier

Immer mehr Unternehmen beziehen
künstlerische Arbeiten in ihre Unter-
nehmensentwicklung mit ein, um die
so genannten „weichen Faktoren“ wie
Kreativität, Wahrnehmungsbildung
und soziale Verantwortung ihrer Unter-
nehmenskultur zu zeige. Das geschickte
Zusammenspiel von Kunst und Unter-
nehmen signalisiert dem Betrachter auf
angenehme und anregende Weise, die
Unternehmensphilosophie und ver-
schafft ein positives Image.Also, schnell
ein teures Bild an die Wand hängen?

„Nein,“ sagt Petra Obermayr, „um
eigene Werte zu transportieren, müssen
Kunst und Unternehmen zusammen
passen.“ Image und künstlerischer Aus-
druck sollen harmonieren. Um heraus-
zufinden, wie sich beide Seiten annä-
hern können, führt die junge
Unternehmerin Gespräche mit den
Unternehmen und entwickelt danach
ein Kunstkonzept, das auf das CI abge-
stimmt ist. Originale in Büros und
Konferenzräumen sorgen für Denkan-
stöße und regen zur kreativen Gesprä-
chen außerhalb des Geschäftsalltags an.

Petra Obermayr, die jahrelang im
Außendienst für hochwertige Berufs-
kleidung gearbeitet hat, weiß aus dem
Besuch von über 800 Unternehmen,
wie entscheidend der erste Eindruck ist.
„Besucher oder Kunden eines Unter-
nehmens sind sehr sensibel, wenn sie
zum ersten Mal in fremden Räumen
sind. Sie haben Zeit genug, den Auftritt
auf sich wirken zu lassen.“ Diese
Chance lässt sich nutzen, wenn man
mit Bildern die eigenen Werte trans-

portiert.„Kunst ist ein ideales Medium,
um mit Kunden und Mitarbeitern ins
Gespräch zu kommen.“

Petra Obermayr, die selbst malt, hat
für „identity of art LTd.“ einen Künst-

lerpool aufgebaut, aus dem sie schöpft
und jeweils mit einzelnen Künstlern die
individuellen Vorstellungen eines Kun-
den bespricht und umsetzt.

„Das Beste was einem Unternehmen
passieren kann, ist die Akzeptanz bei
den Mitarbeitern. Wenn diese sich an
die Bilder gewöhnt haben und diese
nicht mehr missen möchten, dann ist
die Kunst im Unternehmen ange-
kommen.“ em

Weitere Informationen
www.identity-of-art.de

Mit Kunst ein positives Image schaffen

Petra Obermayr bringt Farbe ins Unter-
nehmen.

Mehr Wachstum durch
Dialog

Wer mehr über das Thema wissen
möchte, kann sich ausgiebig auf dem
3. MittelstandsForum informieren, das
von der Deutschen Post AG Direkt
Marketing Center Hamburg und dem
BVMW veranstaltet wird:

Mehr Wachstum durch Dialog

18. Oktober 2005
Beginn um 13.00 Uhr

AOL Arena
Sylvesterallee 7
22525 Hamburg




