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� � „Pessimismus sieht anders
aus.“ So fasst Rudolf Jahns, der Vor-
sitzende des Councils der Dialogagen-
turen im DDV, das Ergebnis einer Um-
frage zu den geschäftlichen Erwartun-
gen in diesem Jahr zusammen, an der
23 der bedeutendsten Dialogagenturen
teilgenommen haben. Sie berichten
von ihrer Umsatzentwicklung im 1.
Quartal und beschreiben ihre Erwartun-
gen für den Rest des Jahres 2009. 

Uneinheitlich mit positiver Grund-
haltung und verhaltener Hoffnung – so
ist die Grundstimmung. Das ist mehr als
die meisten anderen Branchen berich-
ten können. Zwei Drittel der Dialog-
agenturen beschreiben ihre Umsätze
im 1. Quartal 2009 als so hoch wie vor
einem Jahr und erwarten fürs 2. Quartal
ein ähnliches Resultat. 

Allerdings zeigt sich bei der Frage,
ob die Geschäftsentwicklung als stabil
eingeschätzt wird, etwas weniger Opti-
mismus als im Vorjahr. Alle Agenturen
haben mit weiter steigenden Kosten, die
sich nicht komplett weitergeben lassen,
zu kämpfen. Der allgemeinen Krisen-
stimmung zum Trotz investieren einige
jedoch in Personal. Sie rechnen mit
neuen Budgets, die vorhandene Aus-
fälle und Kürzungen kompensieren
werden. Und damit, dass Unterneh-
men aufgrund von Umstrukturierungen
mehr Outsourcing-Projekte als bisher
an die Agenturen geben werden. DIA

� � � www.ddv.de

Agenturen
zeigen sich
optimistisch

Umfrage

� � Der wissenschaftliche, interdis-
ziplinäre Kongress des Deutschen Dia-
logmarketing Verbandes DDV findet
dieses Jahr zum vierten Mal statt. Für
die wissenschaftliche Leitung des Sym-
posiums am 22. September in Nürn-
berg konnte Professor Hermann Diller,
Emeritus des Lehrstuhls für Betriebs-
wirtschaftslehre an der Uni Nürnberg-
Erlangen, gewonnen werden. 

Die im Jahr 2006 von Martin Nit-
sche, Vizepräsident Bildung und For-
schung im DDV, initiierte Veranstaltung
ist in ihrer Ausrichtung einzigartig: Sie
hat das Ziel, die Vielfältigkeit der ak-
tuellen Forschungsansätze mit Dialog-
marketingbezug aus den unterschiedli-
chen wissenschaftlichen Disziplinen
aufzuzeigen, sowie den Austausch zwi-
schen den Hochschulen, aber vor allem
auch zwischen Wissenschaft und Pra-
xis zu verstärken. 

Mit dieser Positionierung hat sich
der Kongress in den vergangenen Jah-
ren als Erfolgsmodell etabliert, das im-
mer mehr Interessierte aus Hochschu-
len und Praxis anzieht. Er wird auch in
diesem Jahr wieder von Heinz Dallmer
moderiert, der als einer der Väter der
Dialogmarketingforschung gilt. 

Vor Kurzem erschienen ist der Ta-
gungsband des vergangenen Kongres-
ses: „Dialogmarketing Perspektiven
2008/2009“. Darin finden sich auf 128
Seiten die auf der Veranstaltung vorge-
stellten Forschungsprojekte sowie Bei-
träge der Referenten und anderer Wis-
senschaftler. Der Band kann zum Ein-
zelpreis von 50 Euro bestellt werden, für
DDV-Mitglieder kostet er 25 Euro. DIA

� � � www.ddv.de

Austausch 
von Forschung
und Praxis

Wissenschaftlicher Kongress

� � Zum 24. Mal kürt der Deutsche
Dialogmarketing Verband DDV in die-
sem Jahr mit dem Alfred Gerardi Ge-
dächtnispreis (AGGP) die besten Ab-
schlussarbeiten zum Dialogmarketing
an Hochschulen und Akademien. Die
Bewerbungsfrist endet am 30. Juni. An
dem Wettbewerb können alle Studieren-
den an Universitäten, Fachhochschulen
und werbefachlichen Akademien in der
Bundesrepublik Deutschland teilneh-
men. Es sind ausschließlich Abschluss-
arbeiten, insbesondere Bachelor-, Mas-
ter- und Diplomarbeiten sowie Disserta-
tionen zugelassen. Mit insgesamt 9000
Euro ausgezeichnet werden Arbeiten
aus den Kategorien „Dissertation“, „Ab-
schlussarbeit Universität/Fachhoch-
schule“ und „Diplomarbeit Akademie“.
Darüber hinaus wird jeder Preisträger
mit einer Urkunde geehrt.

Bernd Ambiel, Ambiel Direkt-Mar-
keting-Beratung, Waldbronn, sitzt der
Jury vor. Weitere Juroren sind Robert K.
Bidmon, Forschungszentrum Universi-
tät München, Norbert Briem, Jahns and
Friends, Düsseldorf, Heinz Fischer, Fi-
scher Direktmarketing Consultant,
Hamburg, Professor Gert Hoepner,
Fachhochschule Aachen, Professor
Heinrich Holland, Fachhochschule
Mainz, und Professor Lutz H Schminke,
Hochschule Fulda. Die Preisträger wer-
den auf dem 4. wissenschaftlichen, in-
terdisziplinären Kongress für Dialog-
marketing am 22. September in Nürn-
berg geehrt. Der Alfred Gerardi Ge-
dächtnispreis wird von Printus, der
Schober Group sowie Jahns and
Friends unterstützt. DIA

� � � www.aggp.de.

Wettbewerb
für den
Nachwuchs

Alfred Gerardi Gedächtnispreis

� � In den vergangenen Jahren ver-
zeichnete die Paperworld, die internationa-
le Leitmesse für Papier, Bürobedarf und
Schreibwaren (PBS), bei den deutschen
Facheinzelhändlern mit bis zu zehn Mit-
arbeitern eine sinkende Resonanz. Dieser
Negativtrend sollte zur Paperworld 2009,
die vom 31. Januar bis zum 3. Februar 2009
in Frankfurt stattfand, gestoppt werden.
Denn auch für die Papeterie-Messe gilt,
dass die Besucher „die eigentliche Wäh-
rung einer erfolgreichen Messe“ sind, wie
Ania-Virginia Kleinbichler, Director Visitor
Marketing bei der Veranstalterin Messe
Frankfurt, weiß. Um mehr Besucher anzu-
locken, wurde vier Monate vor der Messe
das Besucherbindungsprogramm „Paper-
world-Insider“ gestartet.

Kern des Konzepts ist es, den Besuch
für kleine Facheinzelhändler so angenehm
und effizient wie möglich zu gestalten – mit-
hilfe individueller Beratung und Betreuung
vor, während und nach der Messe. Zur Be-
sucherwerbung und Gewinnung von regis-
trierten „Paperworld-Insidern“ setzte die
Messe Frankfurt auf eine mehrstufige, in-
tegrierte Anstoßkette – beispielsweise
durch Mailings und E-Mails – sowie auf aus-
gewählte Multiplikatoren. Herzstück im In-
strumenten-Mix war eine nur für den PBS-
Facheinzelhandel konzipierte, zentrale On-
line-Plattform mit exklusivem Content für
die „Insider“. Wer sich im Web zur Messe
anmeldete, erhielt ein Starter-Paket mit per-
sonalisierter Kundenkarte und einem Gut-
scheinheft für Incentives.

Wer dem Zielgruppenmuster nicht
entsprach, wurde auch nicht in das Pro-
gramm aufgenommen. „Wir wollen mit dem
Insider-Programm ein lupenreines Seg-
ment bedienen“, erklärt Kleinbichler. Ge-
meinsam mit den Dienstleistern – der Dia-

log- und CRM-Beratung Metzger & More
sowie der Interactive-Agentur Code 64, bei-
de in München – wurden Programmkom-
munikation, Paperworld-Messe und „In-
sider“-Events eng verzahnt. Insgesamt hat-
ten sich mehr als 3000 Fachhändler für das
Service- und Mehrwertprogramm registriert
– rund 40 Prozent der Zielgruppe in
Deutschland. Zwei Drittel davon kamen tat-
sächlich zur Messe. „Dank des Insider-Pro-
gramms hat sich die Hälfte der Teilnehmer
bereits ein knappes Vierteljahr vor der Ver-
anstaltung entschieden, die Paperworld zu
besuchen“, berichtet Metzger
& More-Chef Stephan Metz-
ger. Üblicherweise geschehe
dies erst vier Wochen vorher.

Auf der Messe haben
93 Prozent der Teilnehmer
Incentives genutzt. Die Klick-
rate bei den „Insider“-E-
Mails pendelte zwischen 32
bis 35 Prozent, die Öffnungs-
rate zwischen 65 bis 93 Pro-
zent. 95 Prozent der Besu-
cher planen, 2010 wiederzu-
kommen. Thomas Groth-
kopp, Hauptgeschäftsführer
des Bundesverbands Bürowirt-
schaft im Bundesverband Woh-
nen und Büro, Köln, findet, das
„Insider“-Angebot habe der
schwierigen Wirtschaftslage zum
Trotz „zu einer hervorragenden
Frequenz geführt und den Ab-
stand zu konkurrierenden Messen
vergrößert“.

Kleinbichler ist bewusst,
dass Anreize wie Vergünstigun-
gen allein keinen Facheinzel-
händler zum Paperworld-Besu-
cher machen. Incentives seien

nur eingebunden in ein Gesamtkonzept
sinnvoll. „Der Erfolg des Insider-Pro-
gramms hat die Messe Frankfurt davon
überzeugt, es im kommenden Jahr fortzu-
führen und auszubauen“, so Kleinbichler.
Man überlege sogar, das Konzept auf ande-
re Veranstaltungen zu übertragen. Laut An-
dreas Schauer, Agenturchef von Code 64,
soll bis zur Paperworld im kommenden Jahr
die Besucherbindung weiter erhöht wer-
den. „Es wäre fatal, wenn kommunikativ
zwölf Monate lang nichts passiert“, sagt
Schauer. KRISTINA SCHREIBER

Vom schnöden Besucher zum
umsorgten Insider

Praxis – Paperworld lockt Gäste mit Direktmarketing-Mix

Alles für die „Insider“: 

exklusive Online-Platt-

form, Mailings, Starter-Paket. 


