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6. VDZ Direct Marketing Summit

Impulse fur das
Direktgeschaft

Am 6. VDZ Direct Marketing Summit waren mehr als

20 Referenten aus Medienunternehmen, Abonnement-

dienstleistungen, Dialogmarketing und E-Commerce

beteiligt. 200 Teilnehmer erhielten in Hamburg

Anregungen fur Kundengewinnung und -bindung.

Internationaler, digitaler und nutz-
wertiger sollte der VDZ Direct Marke-
ting Summit werden. Dafiir hat der ehe-
malige VDZ Dialogmarketing-Tag nicht
nur einen neuen Namen bekommen,
sondern auch ein neues Veranstaltungs-

die Frage, welche Rolle die Partnerunter-
nehmen aus dem Bundesverband der
Medien- und Dienstleistungshéndler
zukiinftig in der Kundengewinnung
spielen konnen. Einen Bericht zur
Zukunft des Abonnementvertriebs im
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Speaker mit eindringlicher Keynote: Nils Oberschelp, Vorsitzender
der Geschéftsfithrung DPV Deutscher Pressevertrieb, Hamburg

konzept. Neben Vertretern aus etablier-
ten Medienunternehmen wie Axel Sprin-
ger, THE ECONOMIST, ZEIT und SPIEGEL
kamen in Hamburg auch Abonnement-
dienstleister, Unternehmensberater,
Rechtsexperten sowie Startups zu Wort.
Wie in den Vorjahren ging es dabei nicht
nur um das zunehmend von digitalen
Produkten geprégte Direktgeschéft von
Medienunternechmen, sondern auch um

BMD lesen Sie auf S. 60. Die Veranstal-
tungsreihe des Verbandes Deutscher
Zeitschriftenverleger rund um das The-
menfeld Abonnentengewinnung, Kun-
dendialog und Kundenbindung fand in
diesem Jahr zum sechsten Mal statt.
Veranstaltungsort war erneut das Empire
Riverside Hotel unweit der Landungs-
briicken. Am 3. und 4. September waren
dort mehr als 200 Teilnehmer zu Gast.
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,,Die Medienvielfalt und die immer
starkere Ausdifferenzierung von Themen
und Inhalten erfordern mehr denn je
detaillierte Kenntnisse der Lesermarkte
und hochste Préazision im Dialog”, umriss
Alexander von Reibnitz, VDZ-
Geschiftsfithrer Print und Digitale
Medien, die Agenda fiir den VDZ Direct
Marketing Summit. Gleichzeitig habe es
noch nie zuvor ,,s0 viele ungehobene
Schitze bei der Gewinnung von neuen
Vertriebserlosen” gegeben.

Chancen
und Herausforderungen

Welche Chancen fiir Medienunter-
nehmen im Direktmarketing liegen,
verdeutlichten in Hamburg u.a. promi-
nente Vertriebsexperten aus deutschen
Verlagen, wie die Keynote-Speaker
Torsten Brandt, Vorsitzender der
Geschéftsfiihrung Sales Impact (Axel
Springer)und Sprecher der VDZ Arbeits-
gruppe Presse Markt Vertrieb (PMV)
sowie Nils Oberschelp, Vorsitzender der
Geschiftsfithrung des DPV Deutscher
Pressevertrieb. Sowohl Brandt als auch
Oberschelp unterstrichen in ihren Key-
notes die Notwendigkeit der Professio-

Marco Koder, Digital Marketing Group Director, MRM McCann
berichtete aus Japan liber innovatives Direktmarketing

nalisierung der Direktmarketing-Aktivi-
taten in Medienunternehmen. ,,Wir sind
auf dem richtigen Weg, aber noch viel zu
langsam unterwegs“, betonte etwa
Torsten Brandt. Verbesserungen seien
vor allem im Hinblick auf die gezielte
Analyse von Kundendaten notwendig.
Um journalistische Inhalte erfolgreich zu
verkaufen, aber auch die eigenen Pro-
dukte stetig zu verbessern, sei es uner-
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lasslich ein tiefgriindiges Wissen iiber
die Kunden zu erlangen.

,,Unser Benchmark ist der E-Com-
merce®, sagte DPV-Geschiftsfiihrer
Oberschelp, mit Blick auf die gestiege-
nen Kundenerwartungen an das Direkt-
marketing. Kunden erwarteten heute
nicht nur eine personliche Ansprache,
sondern auch situationsgenaue Produkt-
angebote, die zu ihrem tatsdchlichen
Lebensumfeld passen. Vor diesem Hin-
tergrund sei die heutige Produktvielfalt,
z.B. durch neue Line-Extensions der
Zeitschriftenverlage, nicht nur eine Her-
ausforderung, sondern auch eine Chance.

Fiir ein passgenaues Targeting und
eine analytische Marketingsteuerung
brauche es allerdings ,,eine agile Organi-
sation und eine gemeinsame Nutzung
von Schliisselressourcen” und damit
Investitionen in Technik und Experten.

Deutlich mehr Raum als in den
Vorjahren haben in Hamburg Praxisbei-
spiele aus internationalen Mirkten ein-
genommen. So erkldrte Marina Haydn,
Circulation and Marketing Director
EMEA and Latin America (THE ECONO-
MIST), wie das englischsprachige Wirt-
schaftsmagazin mit digitalen Marketing-
mafinahmen nicht nur auf dem
Heimatmarkt GroB3britannien, sondern
weltweit neue Leser gewinnt. Digitales
Marketing zahle sich fiir den ECONO-
MIST in zweierlei Hinsicht aus, sagte
Haydn, zum einen sei die digitale Kun-
dengewinnung deutlich giinstiger, zum
anderen konne der Verlag die Marketing-
mafBnahmen jederzeit optimieren. Digi-
tales Marketing ermdgliche ein Fein-
Tuning in Echtzeit. Binnen weniger
Minuten koénnten Werbekampagnen
derart verdndert werden, dass sie bereits
am Folgetag bessere Ergebnisse liefern.

Startups werben
um Verlagsinhalte

Aus den Niederlanden und Schwe-
den kamen zwei Ideen fiir den verlags-
iibergreifenden Vertrieb digitaler journa-
listischer Inhalte und die Ansprache
neuer Zielgruppen. Vorgestellt wurden
diese von Marten Blankesteijn, CEO des
niederldndischen Startups Blendle sowie
von Henrik Barck, Co-Griinder des
schwedischen Startups Readly. Blendle
bietet den Einzelverkauf von digitalen
Medieninhalten aus Zeitungen und Zeit-
schriften an. Die Webplattform dhnelt in
ihrer Funktionsweise sozialen Netzwer-
ken wie Facebook. Nutzer konnen die fiir
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Henrik Barck, Readly, Schweden und Marten Blankestejn, Blendle, Niederlande, hier im
Gesprach mit Markus Schoberl,pv digest, Enrique Tarragona, ZEIT onLINE, und Stefan Buhr,
Spiegel-Verlag, warben auch um Inhalte von deutschen Medienunternehmen (v.l.n.r.)

Kleinstbetrige zwischen zehn Cent und
einem Euro erhéltlichen Artikel, gezielt
weiterempfehlen und kommentieren.
Dartiber hinaus informiert Blendle die
Nutzer dariiber, welche Inhalte lesens-
wert sind bzw. besonders haufig gekauft
wurden. Mit Blendle kénnten Medienun-
ternehmen ganz neue Zielgruppen errei-
chen, und mittelfristig sogar neue Abon-
nenten gewinnen, sagte Blankestejn. In
den Niederlanden hat das Startup bereits
mehr als 100.000 Nutzer gewonnen.
Neben einem Grofiteil der niederléndi-
schen Zeitungs- und Zeitschriftenverlage
hat Blendle zudem erste internationale
Titel liberzeugt. Der ECONOMIST nutzt
Blendle eher als Abo-Marketingtool und
weniger als Erlosbringer. Denn das
Magazin bietet auf der Webplattform
keine kompletten Ausgaben, sondern
lediglich ausgewihlte Artikel an. Das
Prinzip dhnelt der eigenen Smartphone-
App, die eine Freemium-Strategie ver-
folgt. Darin sind fiir jede Ausgabe kos-

tenlose Leseproben erhéltlich (,,Editor’s
picks®). Wer mehr will, muss die kom-
plette Ausgabe kaufen, oder ein Abonne-
ment abschlieBen. Blendle-Nutzer
zahlen flir die verfiigbaren
EcoNowmisT-Artikel 0,25 Euro.

Ein Spotify fiir Magazine

Henrik Barck, Co-Grinder von
Readly, betonte ebenfalls, dass sein
Geschéftsmodell zur Gewinnung neuer
Zielgruppen geeignet sei. Das schwedi-
sche Startup hat sich zum Ziel gesetzt,
ein Spotify fiir Magazine zu werden. Im
Gegensatz zu Verlagen, die im Leser-
markt noch immer vertikal agieren, sei
Readly ein horizontales Modell, von
der nicht nur einzelne Marktteilnehmer,
sondern die gesamte Branche profitie-
ren konnten. ,,Wir glauben an Magazine
und daran, dass wir mehr Leser fir
diese Form des Storytellings begeistern
konnen®, so Barck.
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Gegen Zahlung einer monatlichen
Grundgebiihr von 9,99 Euro kdénnen
Readly-Nutzer beliebig viele digitale
Magazine lesen, die fiir die Nutzung auf
digitalen Endgeréten aufbereitet wurden.
Das Angebot umfasst aktuell fast 7.000
Ausgaben (inklusive Back-Issues) von
mehr als 500 Magazinen. Die Readly-
App steht fiir Nutzer von Endgerdten mit
den Betriebssystemen iOS, Android und
Windows zur Verfligung. AuBlerhalb des
schwedischen Heimatmarktes ist Readly
auchinden USA, Grof3britannien, Indien
und den Philippinen gestartet. Weitere
Lander sollen folgen. Kunden aus
Deutschland kdnnen den Service bereits
testen. Allerdings steht noch kein Content
aus Deutschland zur Verfiigung.

Die zu einer anschlieBenden Podi-
umsdiskussion eingeladenen Verlagsver-
treter duBerten sich vor allem im
Hinblick auf das Flatrate-Modell von
Readly zuriickhaltend. Flatrates seien
seines Erachtens nicht geeignet, um
Qualititsjournalismus zu refinanzieren,
rechnete Stefan Buhr vor, Leiter
Direktmarketing/ BMD im Spiegel-
Verlag. Denn die Erlése miissten ja nicht
nur mit Readly geteilt werden, sondern
mit allen teilnehmenden Verlagen. Vor
diesem Hintergrund verspreche Blendle
fiir den SPIEGEL die besseren Geschéfts-
aussichten.

Die Einschitzung, dass Flatrates
kein geeignetes Geschéftsmodell fiir
journalistische Inhalte seien, teilte auch
Enrique Tarragona, stellvertretender
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Geschiftsfithrer Zeit online. Skeptisch
duBerte er sich aber auch iiber Blendle.
Das Biindeln von unterschiedlichen
Inhalten zu einem Produkt sei ein wesent-
licher Bestandteil des Journalismus, gab
Tarragona zu bedenken - DIE ZEIT sei mit
anderen Worten mehr Wert als ihre Ein-
zelteile. Eine getrennte Vermarktung der
Inhalte im Lesermarkt, wie sie Blendle
betreibt, wiirde diese journalistische
Leistung nicht gentigend honorieren.

Von anderen
Branchen lernen

Gehor fanden in diesem Jahr auch
Direktmarketing-Experten aus anderen
Branchen. Dass deutsche Startups eben-
falls neue Wege in Kundengewinnung
und -bindung zu bieten haben, zeigte ein
so genannter Startup-Pitch. Prof. Dr.
Katja Nettesheim, Inhaberin der Unter-
nehmensberatung Mediate, hatte fiinf
ausgewdhlte Startups eingeladen. Deren
Vertreter erkldarten binnen weniger
Minuten ihre Geschiftsmodelle aus den
Bereichen Versandhandel, IT-Dienstleis-
tungen und Bezahldienste. Mit von der
Partie waren die Nachrichtenapp News-
Republic, der Business-Intelligence-
Spezialist Contiamo, der Herrenmode-
Versand Modomoto, Wummelkiste, ein
Startup, das Spiel- und Bastelideen fiir
Familien im Abonnement anbietet, sowie
der Paymentdienstleister LaterPay.

Per Live-Stream aus Japan zuge-
schaltet wurde aullerdem Marco Koeder,
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Marketing Solutions Group Director,
MRM McCann. Obgleich Experte fiir
Mobile Marketing, appellierte Koeder an
die Teilnehmer des Direct Marketing
Summit, angesichts der technikgetriebe-
nen neuen Moglichkeiten, nicht den
Kunden aus den Augen zu verlieren. Im
Mittelpunkt von Produktentwicklung
und Marketing miisse der Mensch stehen.
Ihn gelte es in seiner konkreten Lebens-
welt abzuholen und zu begeistern.
Anhand eines Beispiels zeigte Koder,
dass so etwas im Digitalen Zeitalter mit-
unter gerade durch die bewusste Einbin-
dung von klassischen Marketingmal3-
nahmen moglich sei. Koeder
veranschaulichte dies mit einer preisge-
kronten crossmedialen Direktmarketing-
kampagne von Google und MRM
McCann in Japan, mit der das Internetun-
ternechmen bei kleinen und mittleren
Unternehmen fiir seine Dienstleistungen
im Onlinemarketing warb. Dazu wurde
ein Paket mit einem Zahlenschloss ver-
schickt. Den Code erhielten die Adressa-
ten durch eine Onlinesuche. Die enthal-
tenen Werbemittel waren dariiber hinaus
so gestaltet, dass sie von einem tiefen
Verstdndnis fiir die japanische Kultur
zeugen sollten. Der Werbeagentur
zufolge wurden 95 Prozent der 1.000
verschickten Sendungen tatsdchlich
geoffnet. Dariiber hinaus beteiligte sich
rund die Halfte der Empfanger an einer
Umfrage, die wahlweise online oder
auch per Brief beantwortet werden
konnte. (jf)

Fa - Il;

Rund 200 Teilnehmer folgten mehr als 20 Referenten, z. B. Philippa Pauen (links unten,
Wummelkiste) oder Sabrina Holzhauser (Mitte rechts, Vocatus). Die Veranstaltung
wurde moderiert von Martin Gross-Albenhausen (Mitte links, BVH Services)

© Klaus Knuffmann



