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DMV Szene

Integration

funktioniert - alle
an einen Tisch,

MC Koln-Bonn

Anfang 2017 entschloss man sich bei
Toyota, sich von der damaligen Agentur-
konstellation zu losen. Die Organisation
des Marketings war nicht schnell und
beweglich genug. Damit leitete Niels
Klamma, Leiter Marketing und Kommu-
nikation von Toyota Deutschland, den
Clubabend in der hauseigenen Ausstel-
lungshalle ein.

Die junge Generation der Autokdu-
fer muss wesentlich individueller und
digitaler angesprochen werden, gerade
in der hart umkdmpften Mobilitatsin-
dustrie. Zudem hat die Vervierfachung

bitte!

der Modellvari-
anten eine neue
Bedirfnisstruktur der
Kunden bewirkt, was
eine verstarkte Komple-

xitat in der Kommunikation

zur Folge hat. Diese sogenannten
JTrend-Nischen® miissen iiber neue
Kandle gegen neue Wettbewerber mit
neuen Technologien bespielt werden.
Anforderungen, die mit dem damali-
gen Set-up nicht mehr erfiillt werden
konnten. So organisierten Niels Klam-
ma und seine Mitarbeiter die Arbeit
innerhalb von drei Monaten neu: Sie

- o

holten sich eine

Agentur ins Haus, und alle fiir Strate
gie, Kreation, Produktion und Ausspie
lung Verantwortlichen wurden - nach
dem Beispiel der ,Financial Times” in
London - an einen Tisch gesetzt.

Trotz einer chaotischen Anfangspha
se, die allen Beteiligten Prozessdisziplin
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abverlangte, sprechen die Ergebnisse
fiir sich: Verkiirzung der Prozesszeiten,
mehr Dynamik in der Zusammenarbeit,
Intensivierung von Feedback und Aus-
tausch et cetera. So verbesserte sich die
Effektivitdt von vergleichbaren Kampag-
nen um 35 Prozent.

Eine datenbasierte Zielgruppende-
finition ist hierfiir unumganglich, er-
klarte der Kommunikationsleiter weiter.

LOhne diese groBe Datenbasis
und eine 'Banner Generator
Engine’ geht's nicht’, so Klamma.
Nur diese ermdglichen das Ausspielen
personalisierter Kreationen mit dy-
namischen Medien in den relevanten
digitalen Kandlen in Echtzeit. Auch die
Steuerung der Agenturleistung anderte
sich mit diesem Modell. Friiher gab die
Marketingabteilung ein Budget vor und
kaufte sich die bestmogliche Kampagne
ein. Heute gibt Klamma ein Verkaufs-
ziel vor und erhalt als Feedback einen
Kampagnenvorschlag inklusive aller
Elemente (Inhalte, Kandle, Budget). Die
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Incentivierung ist starker vom Erfolg
der Kampagne abhangig. Damit nimmt
die Marketingerfolgsmessung einen
viel hdheren Stellenwert ein als noch
vor ein paar Jahren. In den Augen des
Marketingchefs sind zusitzlich folgen
de Faktoren ausschlaggebend fiir den
Erfolg seines Marketings: eine klare
Leadstruktur, Fokus auf das Ziel der
Kampagne, genaue Kenntnis der Ziel-
gruppe, zielgenaue Mediaausspielung.
Zum Schluss appellierte Klamma an die
Marketer, mutig zu sein und Silos auf-
zubrechen. Eben ganz nach dem Motto:
Alle an einen Tisch, bitte! @



