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Editorial

Liebe Leserin,
lieber Leser

Wie individuell ist der Mensch? Wie gut miissen Unter-
nehmen ihre Kunden in Zeiten fast unbegrenzter
Tracking-Methoden kennen? Kann Kundenkommunika-
tion zu personlich werden? Und welche Daten braucht
es wirklich?

Die Individualisierung ist ein globaler Megatrend. Sie

ist aber nicht neu. So war das klassische Handwerk
frither nichts anderes als die Produktion nach Mass. Und
zu dieser kehren wir heute zurtck - allerdings unter
neuen technischen Vorzeichen. Und mit dem Ziel, die
Individualisierung zu industrialisieren.

Diese Entwicklung macht auch vor Kommunikations-
und Marketingabteilungen nicht Halt. Wir haben uns
mit Experten getroffen, um herauszufinden, was KMU
bei der Umsetzung personalisierter Kampagnen
beachten oder wie sie mit datengestiitzter Kunden-
bindung und -pflege umgehen sollten.

Aktuell sind unsere Gedanken aber noch ganz woan-
ders: Die Festtage stehen vor der Ttr. Deshalb haben
wir die Rickseite unseres Magazins kurzerhand zu
Postkarten umgestaltet und mochten Sie herzlich ein-
laden, frohe Griisse zu verschicken.

Ich wiinsche Thnen schon jetzt eine schone
Weihnachtszeit und einen guten Start ins neue Jahr.
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Quelle: Goldmedia Podcast Monitor 2017, Klaus

Wissenswert

3%

der uber 1000 befragten
deutschen Nutzer von Podcasts
schitzen es, dass sie diese
herunterladen und auch offline
horen konnen.

Goldhammer, Christine Link, Mathias Birkel, Juni 2018. o =

Mobile Advertising

Auf dem Vormarsch

Die globale Studie «Advertising Ex-
penditure Forecasts» von Zenith
besagt, dass die Werbung auf mo-
bilen Endgerdten bis 2020 {iber
30 Prozent des Werbemarkts ein-
nehmen wird.

Im Jahr 2017 betrug diese noch
19,2 Prozent. Die Ausgaben fiir Mo-
bile Advertising stiegen 2017 um
35 Prozent, Zenith erwartet bis
2020 ein durchschnittliches Wachs-
tum von 21 Prozent jahrlich. Damit
werden sich die Ausgaben fiir Mo-
bile Advertising 2020 weltweit auf
187 Milliarden US-Dollar belaufen.

DirectPoint November-2018

Allgemein steigt der Onlineanteil
an den globalen Werbeinvestitio-
nen weiter. Zenith prognostiziert,
dass Werbetreibende in diesem
Jahr 40,2 Prozent ihres Budgets fiir
Onlinewerbung ausgeben werden.
Im vergangenen Jahr waren es
noch 37,6 Prozent.

Zum Vergleich: Zenith geht von
88 Milliarden US-Dollar fiir Desk-
topwerbung und von 192 Milliarden
US-Dollar fiir Fernsehwerbung aus.

Quelle: «Advertising Expenditure Forecasts»,
Zenith, Juni 2018.

E-Tracking Plus

Dem Packchen auf den
Fersen - international

Sie betreiben einen Onlineshop und schicken Ihre
Produkte regelmassig ins Ausland? Dann ist
E-Tracking Plus genau das Richtige fur Sie. Mit
der internationalen Sendungsverfolgung der
Post lassen sich nicht nur eingeschriebene Klein-
warensendungen bis 2 Kilogramm von der Auf-
gabestelle bis hin zur Zustellung im Briefkasten

lhres Kunden im Zielland ltckenlos verfolgen. thr

Kunde kann die Sendung auch Uberwachen.

Weitere Vorteile: Die Kosten flr das Einschreiben

entfallen, und Ihr Kunde braucht beim Empfang
seiner Bestellung nicht anwesend zu sein.

www.post.ch/e-tracking-plus



DirectCases 2018

Inspiration?

Sind Sie auf der Suche nach guten Ideen
und brauchen Inspiration? Dann wird Ih-
nen unser aktuelles Booklet gute Dienste
leisten. Darin finden Sie wirkungsvolle
und inspirierende Cases. Das diesjahrige
Motto lautet «Individualisierung in neuer
Dimension». Es liegt in der Natur des
Menschen, dass er sich von der Masse ab-
heben will. Entsprechend wiinscht er sich
auch, individuell angesprochen zu wer-

Wissenswert

den. Hier erdffnet die fortschreitende Di-
gitalisierung neue Médglichkeiten, Stich-
wort: Big Data. Die Nutzung dieser Daten
zur gezielten Personenansprache wird far
Unternehmen in der Kundenkommunika-
tion zunehmend zum Erfolgsfaktor. Mit
DirectCases 2018 zeigen wir, was heute
schon maoglich ist.

www.post.ch/directcases

82,

9%

der iiber 4000 befragten
Konsumenten wahlten Zweifel
zur vertrauenswiirdigsten

Marke der Schweiz 2018.

Quelle: Havas Zurich und management tools, 2018, Brand Predictor Survey 2020.

Agenda
7>

Weihnachtsversand

Unter www.post.ch/weihnachtspost
sehen Sie online, wann Sie alle lhre
nationalen oder internationalen
Sendungen spatestens aufgeben mussen,
damit sie rechtzeitig vor den Festtagen
bei den Empfangern ankommen.

In der Schweiz gilt:
A-Post bis zum 22. Dezember 2018
B-Post bis zum 19. Dezember 2018

31. Januar 2019 Anmeldeschluss
Dialogmarketing
Preis 2019

www.sdv-award.ch

17.-18. Januar 2019
Worldwebforum
2019

Stage One, Zurich
www.worldwebforum.ch

12. Marz 2019
Schweizerischer
Marketing-Tag 2019

KKL, Luzern
www.swissmarketingforum.ch

13. Marz 2019
marke[ding],
Schweizer
Werbeartikelmesse

Samsung Hall, Zarich
www.markeding-schweiz.ch

3-4. April 2019

SOM - eBusiness,
Online Marketing,
Direct Marketing

Halle 7, Messe ZUrich
www.swiss-online-marketing.ch
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Identitatsindex 2018
Digital hinkt
hinterher

Kunden, die sich mit einem Unterneh- l
men identifizieren, kaufen mehr - und

héufiger. Der erstmalig erhobene Identi- I
tatsindex misst fiir 86 Unternehmen, wie

sehr sich Menschen aus der Deutsch- l
schweiz mit ihnen identifizieren. Es \
zeigte sich: Zahlreiche Unternehmen
sind nur wenig identitétsstiftend - ana-
log wie auch digital. Tendenziell sind
Unternehmen aus der analogen Welt
aber identitatsstiftender als reine On-
linebetriebe. Aber auch Unternehmen,
die eine hohe identititsstiftende Wir-
kung in der analogen Welt haben, gelingt
es nicht, dieselbe Wirkung online zu er-

6%

5
|
1
1

4

zielen. So weist etwa die Migros analog aller Jemals entWICkelten AppS
hohe Identitatswerte auf, hat aber Miihe, Werden nie Odel‘ nur eini e Weni e
diese Stérke auf die digitalen Brands, wie g g
etwa LeShop.ch, zu tibertragen. Male heruntergeladen.

Die Studienautoren haben zudem

festgestellt, dass eine grundlegende Quelle: Handelszeitung, 2018.

Skepsis gegeniiber digitalen Unterneh-
men zu bestehen scheint. Dies sogar bei
den Digital Natives, die in einer digitalen
Welt aufgewachsen sind.

Quelle: FehrAdvice & Innofact: Identitatsindex 2018.

Auswertung der Umfrage

Wie gross ist der Anteil an
individualisierten Massnahmen
bei Ihren Marketingaktivitaten?

0-30 Prozent (49,7 %)
30-60 Prozent (29,5%)

60-100 Prozent (20,8 %)

(Insgesamt 346 Teilnehmende)

Unter allen Teilnehmenden verlosten wir drei Postshop-Gutscheine
im Wert von je 500 Franken. DirectPoint gratuliert den Gewinnern:
Frédéric Bloch, Police cantonale (Pol), Freiburg

Ramona Hermann, Emil Frey AG, Chur

Jette Suss, Christinger + Partner AG, Schlieren

DirectPoint November-2018

Geodaten

Ohne Umweg
zum Ziel

Logistiker missen den schnellsten Weg zu ih-
ren Kunden kennen. Umwege und Leerfahr-
ten kosten Zeit und gehen ins Geld. Die Geo-
daten der Schweizerischen Post weisen
Logistikunternehmen zuverlassig den direk-
ten Weg zum Ziel. Die Post kontrolliert und
aktualisiert bei ihren Zustelltouren taglich die
Adressangaben aller 1,8 Millionen postalisch
bedienten Gebdude der Schweiz. Mithilfe
dieser exakten Gebaudekoordinaten kénnen
Logistiker Kundenadressen, Versorgungsge-
biete und Touren in ihren Planungssystemen
visualisieren und so ihre Produktivitat mass-
geblich verbessern.

www.post.ch/geodaten



Wissenswert

Sponsoringstudie

Sport auf dem
ersten Platz

Die neuste Ausgabe der «Sponsor Visions
Schweiz» der ZHAW zeigt: Die Sponsoring-In-
vestitionen von Schweizer Unternehmen stei-
gen. Insgesamt wenden die Unternehmen
durchschnittlich mehr als einen Fiinftel ihres
Marketingbudgets fiir Sponsoringaktivititen
auf. Die erste Wahl ist jeweils der Sport. Dessen
Anteil stieg im Vergleich zu 2014 um 15 Prozent
und belief sich 2017 auf 53 Prozent aller Ausga-
ben. In den Sport wird nicht nur das meiste Geld
direkt mittels Sponsoring investiert, hier enga-
gieren sich auch die meisten Unternehmen (z. B.
mit Promotionen oder Produktplatzierungen):
80 Prozent der tiber 80 befragten Firmen unter-
stiitzen den Sport und engagieren sich in den
Bereichen Kultur und Corporate Responsibility
(je 51 Prozent).

Die Digitalisierung und veranderte Medien-
nutzung pragen auch die Welt des Sponsorings:
96 Prozent der Schweizer Unternehmen integ-
rieren die sozialen Medien in ihre Sponsoring-
strategie. Jedes zweite Unternehmen setzt be-
wusst auf Social Media, um zielgruppenrelevante
Inhalte zu vermitteln.

1%
Sonstiges

53%
Sport

2017 flossen 53 Prozent der gesamten Sponsoring-
ausgaben von Schweizer Unternehmen in den
Sport. Die beliebtesten Sportarten sind Fussball und
Eishockey, gefolgt von Ski Alpin und Laufsport.

Auf Platz zwei folgt das Kultursponsoring. Zugelegt
hat der Bereich Corporate Social Responsibility
(CSR). Er belauft sich mittlerweile auf 13 Prozent.

Quelle: Sponsor Visions Schweiz 2017/2018,
ZHAW School of Management and Law mit Partnern.

A

Die vollstandige Studie
finden Sie hier:
https://bit.ly/2DHGRQL
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Schwerpunkt

Nur
fur mich

Das eigene Miesli, der eigene Schriftzug auf dem
Badeanzug, das eigene Turnschuhdesign: Immer
mehr Firmen bieten massgeschneiderte Produkte statt
Massenware an. Doch die Mass-Customization
fordert Unternehmen gleich mehrfach heraus.

10 DirectPoint November-2018



In wenigen Sekunden wird aus einem Standard-
produkt das ganz eigene Ding. Auf mymuesli.com
wird man zum Kreateur und klickt sich in tau-
sendfacher Kombinationsmoglichkeit Flocken,
Friichte, Nisse und Toppings zusammen. Mit
dem Onlineprogramm «NIKEiD» werden wir zu
Designern und gestalten einen Turnschuh mit
den bevorzugten Farben und dem Material nach
Wunsch. Badeanziige des italienischen Herstel-
lers Calzedonia lassen sich neuerdings mit eige-
nen Spriichen versehen. Und ein neuer Cola-
Automat macht die Kunden zum Softdrink-Bar-
keeper: Per Knopfdruck mixen sie sich ihre
eigene Cola, etwa mit Vanillegeschmack und extra
viel Koffein.

«Individuelle Produkte
sind im Grunde nichts

Neues. Sie dominierten
friher das Handwerk.»

Marcus Schogel

Willkommen in der Welt von Mass-Customiza-
tion, der Individualisierung von Produkten im
Industriezeitalter. Dieser Trend fiigt sich ein in
den Megatrend der Individualisierung, wie ihn
das Gottlieb Duttweiler Institut nennt: eine tief-
greifende Entwicklung, die zahlreiche Bereiche
der Gesellschaft erfasst und verdndert. Das be-
trifft auch das Konsumverhalten: Der Streaming-
anbieter Spotify lasst seine Kunden eigene Play-
lists zusammenstellen und schligt entsprechend
den Vorlieben neue Songs vor. Das fiihrt dazu,
dass einige Kiinstler ihre Songs gar nicht
mehr in Alben, sondern einzeln veroffentlichen.
Statt kollektiven Strassenfegern wie «Wetten,
dass...?» gibt es heute den Netflix-Abend mit
dem individuell zusammengestellten Programm.

Die Technologie ist so weit

Nun erreicht der Megatrend Individualisierung
auch den Bereich, der wie kein zweiter fiir Stan-
dardisierung steht: die Industrie. Und trifft auf
eine hohe Nachfrage, gerade unter jungen Kon-
sumenten. Dies zeigt das «Consumer Barome-
ter» der Beratungsfirma KPMG Deutschland von
2017. Laut der Studie haben bereits 30 Prozent
der befragten deutschen Konsumenten ein indi-
vidualisiertes Produkt gekauft. 55 Prozent sind
bereit, flr solche Produkte tiefer in die Tasche
zu greifen. Und 60 Prozent der Befragten erwar-

Schwerpunkt

ten, dass Unternehmen kiinftig mehr individua-
lisierte Produkte anbieten.

Gewtinscht werden mehr personliche Optio-
nen, in erster Linie bei Schuhen und Kleidern,
aber auch bei der Wohnungseinrichtung und
Elektronikprodukten. «Natiirlich sind diese
Wiinsche auch der gesellschaftlichen Veridnde-
rung geschuldet», sagt Marcus Schogel, Profes-
sor und Direktor des Instituts fiir Marketing an
der Universitat St. Gallen. «Aber heute reagieren
nicht nur junge Konsumenten positiv auf indivi-
duelle Produkte. Entscheidend ist: Heute ist die
Technologie so weit, dass die Industrie mit ihren
Leistungen auf individuelle Anspriiche eingehen
kann.»

Individuelle Produkte seien im Grunde nichts
Neues, erklart Schogel: Sie dominierten friiher

Haferflocken, Trockenfriichte oder Mandeln? Oder alles auf
einmal? Mymuesli macht es moglich: Kunden kénnen sich
ihr Maesli nach ihrem eigenen Geschmack zusammenstellen.

das Handwerk. Der Schreiner lieferte ein Mobel
nach Mass, der Metzger schnitt das gewiinschte
Sttick Fleisch zurecht. Im Luxussegment hat das
Handwerk auch tberlebt. Zum Beispiel der
Massschneider, der einen perfekt sitzenden An-
zug verspricht. Doch fiir die breite Kundschaft
fokussierte sich die Wirtschaft in der Industria-
lisierung Ende des 19. Jahrhunderts auf Mas-
senprodukte, die moglichst automatisiert her-
gestellt werden konnten. Nur so liess sich der
Konsumhunger einer schnell wachsenden Be-
volkerung stillen. «Sie kénnen einen Ford in
jeder Farbe haben, solange er schwarz ist», lau-
tet ein bertihmtes Zitat von Henry Ford, deg

r 1

®
L J

Die Iris liigt nicht
Kein Auge gleicht
dem anderen: Noch
ist Iriserkennungs-
software aber zu
teuer und technisch
zu komplex fur die
breite Anwendung.
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Schwerpunkt

«Wir produzieren
nur nach Auftrag»

Wie kamen Sie auf

die Idee von Selfnation?
Beim Shoppen mit unseren Freun-
dinnen. Andreas Guggenbihl, der
zweite Grinder, und ich realisierten
wieder einmal, wie lange Frauen
brauchen, bis sie gut sitzende Jeans
gefunden haben. Ich studierte
Informatik an der ETH, Andi Maschi-
nenbau. Wir dachten uns: Mit
unseren Kenntnissen finden wir
eine Ldsung.

Man konnte auch zum
Massschneider gehen.

Ja, aber dort kosten Jeans schnell
mehr als 600 Franken. Wir nutzten
digitale Technologien, um diese
Individualisierung effizienter zu
machen. Zusammen mit Designern in
Berlin, die wir kannten, tuftelten wir
an automatisierten Schnittmustern
herum. Nach der vielleicht 100sten
Jeans hatten wir den Bogen raus.

Was sind die Vor- und
Nachteile eines individuali-
sierten Produkts?

Der Kunde hat nur Vorteile: Er
halt mit wenigen Klicks ein auf ihn
zugeschnittenes Produkt. Und
wahrend sonstige Hersteller auf
Vorrat herstellen — gerade in

der Kleiderindustrie herrscht hier
eine riesige tkologische, aber auch
6konomische Verschwendung —,
produzieren wir nur nach Auftrag.
Aber: Wir mussen schneller liefern.

12 DirectPoint November-2018

Michael Berli, 29,
(Foto Mitte) studierte
Informatik an der

ETH, wo er bereits in
einer studentischen
Unternehmensberatung
mitarbeitete. 2013
grindete er zusammen
mit Andreas Guggenbuhl
und Sandra Guggenbihl
Selfnation.

Der Kunde will ja nicht monatelang
auf seine Jeans warten. Deshalb

produzieren wir in der Schweiz und
muUssen die Produktion gut planen.

Gibt es Grenzen der Individu-
alisierung?

Definitiv. Derzeit geben Manner sechs
und Frauen acht Massdaten ein —
schon das ist zur Berechnung des
Schnittmusters komplex. Man kann
Stoffmuster, Stil, Hufthohe der Jeans
sowie Knopfart bestimmen. Das sind
schon Tausende Kombinationsmog-
lichkeiten. Wir versuchen, wenn
immer moglich, Kundenwiinsche zu

berlcksichtigen, aber alles geht nicht.

Zum Beispiel verwaschen wir die
Jeans nicht. Das ware zu aufwendig.

Was sind die Zukunftsplane
von Selfnation?

Andere Kleiderhersteller interessieren
sich fur unsere Produktionstechnik,
weil sie auch in die Mass-Customiza-
tion einsteigen wollen. Das kénnte
ein kunftiges Geschaftsfeld sein. Wir
wollen weiter wachsen. Die Schweiz
ist der wichtigste Markt, aber uns
erreichen auch viele Bestellungen aus
Deutschland und Skandinavien.
Zudem Uberlegen wir uns, unsere
Produkte in Kooperation mit Kleider-
geschaften anzubieten — oder selbst
Shops zu eréffnen, in denen man
sich die Masse nehmen kann. Einige
Kunden wiinschen einen Offline-
erstkontakt.

%
Pionier der Fliessbandproduktion. «Erst in den

90er-Jahren begann die Automobilindustrie da-
mit, Fahrzeuge individueller zu gestalten», er-
zahlt Schogel. So kam etwa das offene Verdeck
fiir Sommerversionen auf den Markt - ein guter
Zusatzverdienst fir die Autoindustrie. «Die Zah-
lungsbereitschaft der Kunden fiir Sonderaus-
stattungen war und ist weiterhin hoch.»

Chance fiir den Standort Europa

Doch erst die Technologie der Industrie 4.0 -
3-D-Drucker, vernetzte Robotik, Big Data - er-
laubt die Kombination von Massenproduktion
und Individualisierung. Das Resultat heisst
Mass-Customization. Diese ist inzwischen nicht
nur in der technologisch fithrenden Automobil-
industrie Realitit, wo der Kunde neben Farbe,

» |
el

Mit 3-D-Druckern lassen sich unzahlige Objekte nach Mass
produzieren, sogar Implantate in der Medizin.

Polsterung und Felgenart zahlreiche weitere
Spezifikationen wéhlt. Sie erobert nun auch wei-
tere Branchen. «Anhand des Scans des eigenen
Fusses konnen fortschrittliche Hersteller heute
einen massgeschneiderten Turnschuh fertigen»,
weiss Schogel.

Fir die Unternehmen heisst dies jedoch: um-
denken. In der konventionellen Industrie wird
ein Produkt typischerweise in Europa oder Ame-
rika entworfen, dann in einem Schwellenland in
grosser Stiickzahl produziert und wieder an den
Detailhandel in der ersten Welt ausgeliefert. Die
individualisierte Produktion erhéht den Zeit-
druck: «Der Kunde mag nach dem Fuss-Scan
nicht monatelang auf seinen Turnschuh war-
ten», sagt Schogel. Mass-Customization-Unter-
nehmen wie Selfnation (siehe Interview) produ-




Schwerpunkt

Ich gestalte, also bin ich: Diese Velos hat das Team des Zurcher Fachgeschafts «Zweiradgeber» nach individuellen Kundenwiinschen hergestellt.

zieren deshalb oft lokal. Fiir Schogel ist dies eine
Chance, die Industrieproduktion wieder zuriick
nach Europa zu holen. «Denn oft bendtigt eine
Customized-Produktion grosses Fachwissen.»

Eine neue Art der Kommunikation

Die Herausforderung von Mass-Customization
liegt jedoch nicht nur in der Herstellung, son-
dern auch in der Kommunikation mit den Kun-

«Die Customized-Produk-
tion benotigt oft grosses
Fachwissen. Das starkt die
lokale Produktion.»

Marcus Schogel

den. Denn nur weil sie das Produkt mitgestal-
ten, wird dieses nicht automatisch besser. «Man
muss dem Kunden klarmachen, dass eine Miies-
limischung aus Quinoa, Oliven und Sesam ver-
mutlich bitter sein wird», sagt Schégel. Firmen

missten einen neuen Weg finden, die Kunden
zu betreuen. «Der Kunde muss sich moglichst
gut vorstellen konnen, wie sein Produkt in der
Realitdt aussieht.» Schogel verspricht sich
hierbei einiges von Augmented-Reality-Ansat-
zen, die in der Autoindustrie bereits erprobt
werden.

Vielleicht ist es auch gar nicht so tragisch,
wenn ein vom Kunden gestaltetes Produkt nicht
perfekt ist. Der deutsche Wirtschaftsprofessor
Frank Piller, einer der fithrenden Forscher auf
dem Gebiet, hat herausgefunden, dass der Pro-
zess, in die Gestaltung ihres Produktes einbezo-
gen zu werden, fiir viele Kunden wichtiger ist
als das Resultat. Dieses Phdnomen ist auch als
«lkea-Effekt» bekannt. Bereits 2009 liess ein
US-Okonom Probanden Gebote fiir zwei identi-
sche Mobelstiicke abgeben. Eines hatten sie
selbst zusammengebaut, das andere nicht. Die
Gebote fiir die selbstgebauten Mobel waren
deutlich hoher. Oder, um die Psychologie hinter
der Produktindividualisierung kurz zusammen-
zufassen: Ich habe es gemacht, also ist es
grossartig. ¢

{al

Weitere Beispiele
individualisierbarer
Produkte finden

Sie online:
www.post.ch/
183-individualisierung
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Schwerpunkt

Eine personliche Nachricht
macht neugierig. Wir haben bei
Caotina, Ovomaltine und der

Ganz speziell

gefragt, worauf es bei personali-

Sie wlnschen sich

Beratung?

Die Experten von Dialog Marketing
Solutions begleiten Sie durch samt-
liche Schritte bei der Konzeption
und Umsetzung lhrer Dialogmar-
ketingkampagne: von der ersten
Idee Uber den Postversand bis hin
zur Erfolgskontrolle.

www.post.ch/dialogmarketing-
beratung
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Zum Zmorge eine Tasse heisse oder kalte
Schoggi - das gehort fiir viele Schweizerinnen

und. Schweizer fix zum Frihsticksritual. Inzwi-

schen gibt es das Kakaogetriank Caotina aber
langst nicht mehr nur in einer, sondern bereits
in drei verschiedenen Geschmacksrichtungen.
Um auf diese Vielfalt aufmerksam zu ma-
chen, entschied sich das Marketingteam von
Caotina fiir eine unkonventionelle Sampling-
aktion: 2015 startete Caotina auf Social Me-
dia einen Aufruf, dass man seinen Liebsten
Caotina-Muster von allen drei Sorten zu-
schicken lassen konne. Auf der Landingpage
konnten die Konsumentinnen die Adressen
von Familien und Freunden eingeben, um sie
so mit den Mustern zu {iberraschen. Aller-
dings hatte diese Idee einen Haken: Das
Sampling war wohl personlich an die ausge-
wahlten Empfinger adressiert - aber un-
kommentiert. Empfingerin Sandra wusste
also nicht, warum sie die Caotina-Muster
erhielt und auch nicht, dass ihre beste
Freundin Susi dahintersteckte. «Die Empfan-
ger freuten sich tber die feine Schoggi,

' Agentur am Flughafen nach-
.

sierten Mas

snahmen ankommt.

konnten den Versand aber nicht einordnens,
kommentiert. Caotina Brand Managerin Michele
Burki denn auch die Aktion. -

Der personliche Absender zihlt

Also nochmals von vorne. 2017 startete das Cao-
tina-Team erneut einen Aufruf auf Social Media,
kombiniert mit Onlinebannern, physischen In-
seraten und einem Hinweis im markeniibergrei-
fenden Wander-Newsletter. Dieses Mal wurde
das Sampling direkt mit der personlichen Bot-
schaft des Absenders erginzt. Sandra erhielt
somit nicht nur die Muster, sondern auch die
Nachricht ihrer besten Freundin Susi. Fir Cao-
tina war die Aktion ein voller Erfolg. «Wir waren
geriihrt tiber die emotionalen und lieben Grisse,
die wir verschicken durften. Die vielen personli-
chen Botschaften zeigten uns, welche Werte
und Gefiihle die Konsumenten mit Caotina ver-
binden», erklart Michéle Burki.

Neben diesen gezielten Aktionen ist Caotina
auf Social Media und tiber die Hotline im direk-
ten Kundenkontakt. Zudem bietet Caotina on-
line die Moglichkeit, personalisierte Dosen zu




Schwerpunkt

o

bestellen. Kunden kénnen fiir sich oder als Ge-
schenk fiir andere aus drei verschiedenen De-
signs auswahlen und die Dosen durch Caotina
verschicken lassen. «Gerade an Weihnachten
oder zum Muttertag wird dieses Angebot als
Geschenk rege genutzt», sagt Michele Burki.

Besser - und linger

Personalisierung im ganz grossen Stil betrieb
Ovomaltine im Friihling 2018. Brand Managerin
Regula Fuchs und ihr Team verschickten an
250000 ausgewéhlte Haushalte in der ganzen
Schweiz eine kleine Box mit Samplings von vier
bekannten und neuen Ovomaltine-Produkten. In
einem personalisierten Brief wandte sich Mar-
ketingleiter Christof Stulz - sichtbar auf einem
Portraitbild als Absender - direkt an die Emp-
fdnger und forderte sie auf, online Feedback zu
den zugesandten Produkten zu geben. Wer sei-
nen personlichen Zugangscode zur Website mit
weiteren Informationen nutzte und die Produkte
bewertete, konnte am Wettbewerb teilnehmen.
Als Hauptgewinn lockte ein Auto. Und das Mai-
ling schlug ein.

Von den 250000 Empfingern haben ganze
12,5 Prozent Feedback gegeben und am Wettbe-
werb teilgenommen. Die Verweildauer auf der
Website war mit dem Durchschnittswert von
10 Minuten zudem aussergewdhnlich lange. «Bei
solchen Aktionen zeigt sich jeweils ganz Kklar:
Ovomaltine ist ein Lovebrand. Wir waren iber-
waltigt von der hohen Ricklaufquote», kom-
mentiert Regula Fuchs die erfolgreiche Kampa-
gne. Bei einem &hnlichen Versand im Jahr 2016,
ebenfalls an 250 000 Empfinger, bot Ovomaltine
zusétzlich die Option an, weitere Produktemus-
ter an Freunde zu verschicken. So konnten wei-
tere 30000 Musterpackli versandt werden.

e Im Dialog vor Ort
*| - Ovomaltine kommt aber nicht nur nach Hause in

den Briefkasten, sondern ist aktiv auf Social Me-

“dia und verbrachte den Sommer an zahlreichen
'Musikfest'ivals in der ganzen Schweiz. «Wir stell-
~| ten fest,-dass es an den Festivals an einem Friih-
- | stiicksangebot fehlt. Wir waren diesen Sommer
;| “mit -einem Stand jeweils vor Ort und positio-
. nierten uns als offizieller Friihstiickspartner»,

erklart” Regula Fuchs. Ziel war es, die junge

; _Q-'Z_i_eigrgppe personlich anzusprechen. Verstarkt
- *:jwuf:de'_ das Engagement durch eine Partner-
- Schaft mit den Berner Rappern Lo & Leduc.
IDiese stellten Ovomaltine einen Song zur Verfii-

gung und in einem Wettbewerb iiber den ganzen

“Sommer hinweg waren sie der Hauptgewinn:

Der oder die Gewinnerin durfte die beiden fiir
ein Privatkonzert bei sich zu Hause im Wohn-
zimmer empfangen.

Hauptsache angesprochen!

Viel Erfahrung in der Konzeption und Umset-
zung personalisierter Kampagnen hat René
Eugster, Inhaber der Agentur am Flughafen.
«Das Gefithl des Angesprochen-Seins beim
Kunden ist der starkste Trigger», erklart er und
vergleicht die Kundenkommunikation mit ei-
nem Verkaufsgesprach. Das Ungeschickteste,
was einem Verkdufer passieren konne, sei, dass
er den Namen seines Kunden vergesse. Die Ba-
sis, damit dies auf keinem Kanal geschieht, ist
der gut gepflegte und aktuelle Kundenstamm -
dies sei gerade fiir KMU eine Herausforderung,
erklart Eugster.

Und: «Eine professionell aufgesetzte perso-
nalisierte Kampagne ist extrem wirkungsvoll. Ein
Unternehmen kann so seinen Kunden Respekt
und Wertschatzung zeigen», fiihrt Eugster aus.
Damit dies gelingt, rit er KMU, besonders etwa
bei der Umsetzung von vergleichsweise kosten-
intensiven physischen Versénden, zur Unterstiit-
zung durch Profis. Fir ihn steht fest: «Wenn,
dann machen Sie es richtig.» Sein Tipp deshalb:
«Ziehen Sie die Personalisierung konsequent
durch. Das heisst, die Personalisierung hort we-
der beim Responseelement des physischen Ver-
sands noch bei der Landingpage auf.» ®

-

Ein Gesicht - viele
Parameter
Die Gesichtserken-
nung funktioniert
auf Smartphones
bereits einwandfrei.
Die Technologie ist
aber auch andernorts
schon im Einsatz.
Aktuell finden etwa
am Flughafen Zurich
Tests statt.

{al

Schauen Sie sich online
weitere Beispiele
personalisierter
Kampagnen an:
www.post.ch/
183-personalisierung
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5 Tipps

So wird Ihre
Kommunikation
personlich

Denken Sie ganzheitlich 1

Wer seinen Namen liest, fuhlt sich persénlich angesprochen.
Holen Sie Ihre Kunden auf allen Kanalen und auf unterschied-
liche Arten ab. Die Palette ist gross: Briefe, Antwortkarten,
Verpackungen, Newsletter, kleine Geschenke, Umfragen, Landing-
pages, Produktemuster, Coupons, Zahlungsdokumente —

ob gedruckt oder digital — und sogar Bilder, Songs und Videos
lassen sich personalisieren.

Stimmt es so? 2

Hand aufs Herz: Wie aktuell ist Ihre Datenbank? Veraltete
Adressen, Dubletten, fehlerhafte Namen und Llcken statt wichtige
Informationen flhren zu peinlichen Patzern. Wichtig ist, dass
Informationen aus Gesprachen, Rucklaufen und der Kundenkorres-
pondenz ins System eingepflegt werden. Eine zentrale Daten-
bank sollte daher nahtlos mit allen weiteren kundenbezogenen
Anwendungen verknUpft sein.

Rechnen Sie personlich ab 3

Auch Transaktionsdokumente wie Rechnungen und Kontoauszlige
lassen sich mit individuellen (Werbe-)Botschaften oder einem
personlichen Dankeschdn anreichern — das gilt ebenso fur elek-
tronische Dokumente. Da die Kunden diese Unterlagen auf

jeden Fall 6ffnen und beachten, ist die Wirkung besonders hoch.

©

4 Verschenken Sie Websites

Wie wars, wenn Sie lhren Kunden per Brief ein persénliches Pass-
wort fUr deren eigene Website zusenden? Eine personliche
Website, PURL genannt, darf nicht nur den Namen des Kunden
enthalten, sondern muss auch Informationen bereitstellen, die
fur die Zielperson speziell relevant sind. Sinnvoll ist eine PURL, wenn
Events oder Seminare Registrierungen erfordern oder ein Unter-
nehmen Kunden im Rahmen einer Kampagne mit besonderen
Informationen, einem Wettbewerb oder Geschenk tberraschen
mochte.

Tipp: Wenn Kunden auf der Website ihr ganz personliches Feed-
back abgeben kénnen — etwa zu einem Produkt, das sie vorher
testen durfen —, fihlen sie sich geschatzt und ernst genommen.

Verbliiffen Sie mit Technik

Stellen Sie sich vor, Sie erhalten einen Link zu einem Song, in

dem Sie namentlich erwahnt werden. Oder zu einem Video, in dem
genau lhre Wohnadresse Thema ist. Was technisch nicht mehr
schwer umzusetzen ist, Uberrascht trotzdem noch. Einige Werbe-
agenturen bieten den Service an.

Tipp: Besonders sympathisch ist, wenn Kunden durch personali-
sierte Samplings, Songs, Bilder oder Geschenke unter ihrem Ab-
sender anderen eine besondere Freude machen kénnen.

A

Einen ausfihrlichen Leitfaden
zur Personalisierung kénnen Sie
online herunterladen:
www.post.ch/183-leitfaden
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«Noch fehlt
Erfahrung»

Beat Muttenzer setzt sich dafur ein,
dass Unternehmen genau hinschauen,
was ihre Kunden wirklich wollen.

Daten konnen helfen, mit Kunden bedurfnisgerecht zu
kommunizieren. Wir fragen den Experten Beat Muttenzer:
Welche Daten brauche ich wirklich in Kommunikation
und Marketing? Und zu welchem Zeitpunkt sind Kunden
bereit, Daten preiszugeben?

Alle sprechen iiber Daten im Marketing,

aber keiner setzt sie gezielt ein. Richtig

oder falsch?

Nicht ganz falsch (lacht). Nicht nur die kleinen
Unternehmen, auch die grossen Player stehen
diesbeziiglich noch am Anfang,. Es ist, wie wenn
Teenager iber Sex reden: Noch hat niemand
wirklich Erfahrung. Es gibt aber sehr wohl zahl-
reiche Anknipfungspunkte fiir Unternehmen
und auch gute Beispiele.

Es ist zu lesen, Daten seien das neue OL.
Welche neuen Méglichkeiten bieten sie
Unternehmen konkret?

Friher sammelten die Aussendienstmitarbei-
tenden im personlichen Kontakt die Kundenda-
ten und trugen sie in physische Kundenkarteien
ein. Heute sind diese Daten héufig in einem CRM
digitalisiert und auch die Akquise verlagert sich
ins Digitale. Der Vorteil dieser elektronischen

Daten ist vor allem die Mdglichkeit zur Segmen-
tierung. In meinem CRM kann ich innert Minu-
ten herausfiltern, welche meiner Kunden in den
letzten zwei Monaten etwas gekauft haben oder
schon ldnger nicht mehr. Entsprechend kann ich
den beiden Gruppen zum Beispiel einen unter-
schiedlichen Newsletter schreiben.

Was muss ich als KMU wirklich iiber meine
Kunden wissen? Und warum?

Grundsatzlich empfehle ich, jede Form von Da-
ten, die im Kundenkontakt entstehen, zu sam-
meln. Natirlich unter Einhaltung des Daten-
schutzgesetzes. Ich muss wissen, was meine
Kunden interessiert. Das ermoglicht mir, meinen
Service zu verbessern und das Angebot an die
Bedirfnisse meiner Kunden anzupassen. Ent-
scheidend ist, dass ich die Frequenz oder Inten-
sitit einer Kundenbeziehung kenne und ent-

sprechend kommuniziere.
%
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Das Knie sagt,
wer du bist
Die jlngste
Forschung zeigte,
dass Menschen auch
mittels Réntgen-
bildern von Teilen
des Knies
identifiziert werden
kénnen.

Die Technologie
steckt aber noch in
den Kinderschuhen.

Beat Muttenzer
ist Managing Director
von Dept (friher
Yourposition). Er hat
den Geschaftsbereich
Analytics, Data &
Intelligence aufge-
baut und ist dipl.
Interaktionsleiter FH.

Schwerpunkt

\?Velche konkreten Daten sind fiir mich als
Unternehmen relevant, um meine Kunden mit
individueller Kommunikation und Werbung
nachhaltig zu iiberzeugen?

Ich muss zwischen der Kundenpflege bzw. -bin-
dung und der Neukundengewinnung unterschei-
den. Diese beiden Segmente bauen auf unter-
schiedlichen Daten auf. Es gibt die Kundendaten
in meinem CRM von bestehenden Kunden und
Interessenten, die ich personlich mit Name, Ad-
resse usw. kenne. Mit diesen habe ich bereits
tber einen oder mehrere Kanidle Kontakt und
sehe ihre Historie. Entsprechend kann ich diese
Gruppe segmentieren, iber Angebote informie-
ren und mit passenden Inhalten versorgen. An-
ders ist es bei der Neukundengewinnung. Ich
kann beispielsweise anonymisierte Daten auf
meiner Website sammeln, um wiederkehrende
Besucher zu erkennen und mir zu merken, was
sie suchen. Um neue Kunden zu gewinnen,
schalte ich auch Werbung auf Google, Facebook
und Co. Mit Targeting-Technologien kann ich
etwa Alter, geografische Raume oder Geschlecht
eingrenzen. Die Kunst des Datensammelns be-
steht darin, herauszulesen, welche Kunden ich
tiber welchen Kanal tatsichlich gewonnen habe,
und entsprechend mein Werbebudget anzupas-
sen und einzusetzen.

Wo und wie kann ich abseits meiner Online-
kampagnen und der Website weitere Daten
erheben?

Uberall, wo eine Interaktion stattfindet, haben
Sie die Moglichkeit, Daten zu gewinnen. Einfach
gesagt: Erscheint ein Formular, werden Daten
gesammelt. Diese sind je nachdem bereits ziem-
lich konkret. Aber damit Menschen ihre Daten
angeben, miissen Unternehmen etwas bieten.
Habe ich eine Weinhandlung, lohnt es sich,
hochwertigen Content zu den Weinglitern mei-
ner Lieferanten herzustellen. Meine Kunden sol-
len wissen, woher der Wein kommt, wer dahin-
tersteckt. Durch die spannende Reportage
interessiert, fiillen sie vielleicht das Anmeldefor-
mular fir die nichste Weindegustation aus.
Eventuell geben sie neben ihrer Adresse sogar
an, welche Weine sie besonders interessieren. So
gewinne ich bereits hochqualifizierte Leads.

Aus Threr Erfahrung: Welche Daten haben
welchen Gegenwert? Was muss ich meinen
Kunden im Tausch gegen Daten anbieten?
Hier zahlt einzig die Relevanz. Ich bin immer
wieder tiberrascht, wie unbedarft Unternehmen
scheinbar wahllos Wettbewerbe aufschalten.
Aber was niitzen die so gewonnenen Adressen?
Wer eine Schachtel Pralinés gewinnen mdchte,
ist kein vielversprechender Lead - ausser fir
Confiseure. Traffic hat nichts mit einem qualifi-
zierten Lead zu tun. Es geht nicht darum, pau-
schal Daten zu sammeln. Zuerst muss ich mir die
Frage stellen: Was will ich verkaufen? Wer sind
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meine Kunden? Welche Infos helfen mir, meine
Kunden besser zu verstehen? Je relevanter der
Inhalt ist und je besser der Wettbewerbsgewinn
dazu passt, desto hoher ist die Bereitschaft von
Kunden, Daten zu hinterlassen.

Was ist mit den Daten, die ich auf Social
Media, durch Apps oder smarte Gerite
sammeln kann?

Die Versprechungen und tatsichlichen Moglich-
keiten klaffen in Theorie und Praxis auseinander.
Betreibe ich eine internationale Fitnessplatt-
form, kann ich tiber meine App wertvolle Daten
zu den Kundenaktivititen sammeln und aus die-
sen spannende Schliisse ziehen. Aber es ist fiir
die wenigsten Unternehmen sinnvoll, ihre Web-
sites in eine App zu verpacken, um weitere, oft
auch Datenschutz-technisch sensible Daten zu
gewinnen. Nur weil internationale Player eine
Massnahme umsetzen, passt das noch lange
nicht automatisch zu mir. Die Angst, einen Trend
zu verpassen, ist ein schlechter Ratgeber. Der
Schliissel zum Erfolg liegt in einem technisch
weit weniger anspruchsvollen Bereich als ge-
meinhin gedacht.

Wie schaffe ich es nun, dass Interessenten
tatsachlich kaufen, liken, kommentieren,

sich registrieren?

Entweder sind mein Angebot oder Content so
relevant und wertig, dass ich meine Kunden di-
rekt tiberzeuge und die Mund-zu-Mund-Wer-
bung online und offline funktioniert. Oder - falls
mein Produkt austauschbar ist - ich habe ein
grosses Werbebudget und kann dadurch die
Masse erreichen und mein Produkt in den Markt
drangen. Gerade KMU miissen hier aber wohl
auf andere Qualititen als die Masse setzen. Ein
USP ist oft der lokale Bezug. Im direkten geogra-
fischen Umkreis habe ich sicherlich die grossere
Relevanz als entfernte Anbieter.

Welches Fachwissen brauche ich nun intern,
und welches hole ich mir besser extern dazu?
Ich muss mich ehrlich fragen: Wo stehe ich?
Welches Tempo schlage ich an? Die einen haben
es eilig und wollen nicht zwingend alles Wissen
inhouse haben. Dann lohnt es sich, externe Spe-
zialisten machen zu lassen. Andererseits ist es
kein Problem, das Wissen intern aufzubauen,
das digitale Marketing ist keine Rocket Science.
Aber: Es braucht Zeit, Musse und Talent. Und es
gibt keine Garantie fiir die exponentielle Lern-
kurve, Riickschlidge gehoren dazu.

Und fiir Sie personlich, was gilt: Daten oder
Bauchgefiihl?

Ganz klar: Daten. Nicht, dass es einfach ware!
Wir haben intern genau deswegen ebenfalls
grosste Diskussionen. Wir treffen Entscheidun-
gen aus dem Bauch heraus - dabei miissten wir
es besser wissen (lacht). e
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ﬁ «Traffic hat

nichts mit einem
qualifizierten
Lead zu tun.»

Dept hat seine Biros im
modernen Geschaftshaus Noerd
in Zurich Oerlikon. Hauptmieter
sind Freitag und Aroma.
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Deine Handvenen
verraten dich
Zur Identifikation
von Personen wird
haufig auf die
Handvenenerken-
nung gesetzt.
Die Position der
Venen ist bei jedem
anders und bleibt
zeitlebens gleich.

{nd

Laden Sie online
eine Checkliste
zur Marketing
Automation
herunter:
www.post.ch/
183-marke-
tingautomation

Schwerpunkt

Vorteil
Automatisierung

Mit Marketing Automation
konnen Kunden durch daten-
gestiitzte, automatisierte und
personalisierte Prozesse iiber
die gesamte Customer Journey
begleitet werden. Warum KMU
jetzt einsteigen sollten, erklart
Dozent und Agenturinhaber
Martin Widmer.

Sie sind online auf der Suche nach diesem einen
Buch und landen bei Amazon. Sie schauen es
sich an, klicken weg, suchen anderorts, kehren
zurlick. Herzlich willkommen im Sales Funnel
von Amazon. Amazon betreut Sie automatisiert
vom ersten Klick bis zur Lieferung. Und genau
darum geht es bei der Marketing Automation:
um die gesamte Customer Journey. Im Idealfall
ist der Datenstrom vom Erstkontakt bis zum
Kauf verkniipft und die einzelnen Teilschritte
geschehen automatisiert.

Zielgerichtet und effizient kommunizieren
Damit ist klar, was Marketing Automation (MA)
Unternehmen bringt: Es ist die Industrialisie-
rung von repetitiven Aufgaben im Marketing
durch Software. Viele Teilschritte kdnnen mit
MA tberhaupt erst ausgefiihrt werden, da sie bis
anhin viel zu teuer waren. «Dadurch kénnen Un-
ternehmen ihren Kunden automatisiert im rich-
tigen Moment die passenden Angebote prasen-
tieren und schliesslich mehr Abschlisse
generieren», so Martin Widmer, HWZ-Dozent
und Partner der Zircher Werbeagentur Equipe.
Fir die Konsumenten liege der Vorteil gleicher-
massen auf der Hand: Im Idealfall bekommen sie
nur noch Informationen, die sie wirklich interes-
sieren. «Das Ziel ist es, weniger, aber zielgerich-
teter und effizienter mit den Endkunden oder
potenziellen Kunden zu kommunizieren», er-
klart der Experte.

Wer nun Lunte gerochen hat, fragt sich: Wo
anfangen? Am besten mit der Strategie. «Einem
KMU wiirde ich, im Gegensatz zu einem Kon-
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zern, keinen umfassenden Strategieprozess vor-
schlagen, sondern raten, die vier P - Product,
Promotion, Placement, Price - genau zu analy-
sieren. Wer diese Schritte sorgfiltig dokumen-
tiert und mit Mengenprofilen hinterlegt, hat be-
reits einen klaren Plan bzw. ein Businesscase.»
So kann ein Unternehmen abschitzen, welches
Budget zur Verfligung steht und in welcher Form
sich der Einsatz von Marketing Automation lohnt.

Tools, Tools, Tools

Weiter geht es mit der Suche nach der passen-
den Software. Und diese braucht Zeit. «Ein Un-
ternehmen muss im Voraus die Anforderungen
an die Software exakt abklaren», sagt Martin
Widmer. «Schnell wird zu einem falschen Pro-
dukt gegriffen, das mit Funktionen tiberfrachtet
oder im Gegenteil ungeniigende Funktionen be-
sitzt. Dann muss irgendwie passend gemacht
werden, was de facto nicht passt.» Solche Fehl-
investitionen und teuren Rettungsversuche las-
sen sich jedoch vermeiden, fiihrt Widmer aus.
Fir viele KMU sind Produkte der grossen Anbie-
ter nach wie vor zu teuer, doch Widmer attes-
tiert auch kleineren Anbietern hochste Qualitét:
«KMU sollten moglichst wenig unterschiedliche
Software nutzen, um eine Uberzahl an teuren
Schnittstellen zu vermeiden. Wichtig ist, dass
der Anbieter tiber Support und skalierbare Pro-

«Ich rate KMU am Anfang,
Daten parallel zu bewirt-
schaften und verschiedene
Tools auszuprobieren.»

Martin Widmer

dukte verfiigt.» Idealerweise seien in einem
KMU zwei bis maximal drei verschiedene Tools
fir Werbung/Messung der Website-Zugriffe,
die Bewirtschaftung der Kundenbasis und den
Kundensupport im Einsatz.

«Ich rate KMU am Anfang, Daten parallel zu
bewirtschaften - also etwa die eingesetzten
Excel-Tabellen oder Datenbanken vorerst beizu-
behalten - und verschiedene Tools auszuprobie-
ren», so Widmer. Dadurch werde schnell klar,




Customer Journey: Von der
Recherche Uber die Kaufent-
scheidung bis hin zu Servicefal-
len — Uberall bildet sich der
Kunde seine Meinung tber ein

Unternehmen.

was funktioniere. Neben der Technik sind die
Mitarbeitenden ebenso gefordert, sie tragen
entscheidend zum Erfolg bei.

Vom Kontakt zum Lead

Marketing Automation umfasst weit mehr als die
Kommunikation mit Kunden per E-Mail. Geméss
Widmer gibt es 20 bis 30 fiir die MA relevante
Kanile. «E-Mail ist der traditionellste davon. Stark
im Kommen sind Messagingdienste wie Whats-
App, Facebook oder WeChat.» Diese Dienste kon-
nen etwa im Onlineshop im Loginbereich einge-
baut werden, um personalisierte Nachrichten an
die Kunden automatisiert zu versenden. Jeder
Touchpoint ist wichtig, ob digital oder physisch.
Je nach Kundengruppe und Unternehmen unter-
scheidet sich entsprechend der Mediamix.

Wo beginnt nun eine Customer Journey?
Zum Beispiel mit dem Klick auf eine Online-
anzeige und der Aufforderung, seine E-Mail-
Adresse anzugeben, um tber Neuheiten infor-
miert zu werden. Der Interessent wird per Mail
oder Messagingdienst auf dem Laufenden ge-
halten. So baut sich das Unternehmen auf auto-
matisiertem Weg einen Stamm an potenziellen
Kunden auf. Jetzt folgt der entscheidende Part:
die Qualifizierung. Dazu publiziert das Unterneh-
men beispielsweise eine neue Studie zum Thema.
Wer diese herunterladt, darf als ernsthaft inter-
essiert gelten. Das Verkaufsteam erhélt die Be-
nachrichtigung tiber den Download - selbstver-
standlich automatisch - und entscheidet, ob es
den Interessenten personlich kontaktieren oder

Schwerpunkt

mit weiteren Informationen versorgen mochte.
Das Stichwort hinter diesem Prozess heisst Lead
Scoring. Damit werden Kontakte entlang des
Sales Funnels beschrieben und bewertet.

Der Inhalt zdhlt

Durch Marketing Automation sind Unterneh-
men im stdndigen Kontakt mit ihren Kunden
und dazu brauchen sie Inhalte. Bei einfachen
Produkten ist die Erstellung entsprechend un-
problematischer als bei komplexen Angeboten.
Widmer fiihrt aus: «Es braucht nicht nur das
Verstindnis fiir das Produkt, sondern auch fiir
den Kontext und den Touchpoint. Wenn ich mit
dem Kunden spreche, muss ich verstehen, was
er weiss, was er will und wie viele Informationen
ich von ihm habe.» Fir kleine Firmen lohne es
sich, den Content selbst zu produzieren. Gros-
sere sollten ihre Partner gut prifen. «Viele
Agenturen denken noch in statischen Beitrigen
und nicht in Systemen. Schlussendlich miissen
die Texte aber einen Dialog abbilden.» Content
in der Marketing Automation ist also die Kombi-
nation aus Information, Personalisierung, Dia-
log, Interaktion und Call-to-Action.

Gibt es Vorbilder in der Schweiz punkto
Marketing Automation? «Grosse Unternehmen
sind mit ersten MA-Projekten gestartet», erzéhlt
Widmer. Deren Erfahrung und Wissen werde die
Szene hierzulande beleben - mit Software, vor
allem aber auch mit erfahrenen Leuten. Der
Zeitpunkt, sich auch als KMU dem Thema zu
widmen, kénnte also nicht besser sein. ®

Martin Widmer
studierte an der
Universitat St. Gallen
Medien- und
Kommunikationsma-
nagement und schloss
2005 mit einem
Doktorat ab. Er leitet
den CAS «Marketing
Automation» an der
HWZ, ist Partner der
Agentur Equipe und
Mitgrtinder der
Agentur Mediahead.
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DSGVO - es ist
kompliziert ...

Seit dem 25. Mai 2018 gilt die neue Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) in der EU. Obwohl auch
hierzulande die meisten Firmen betroffen sind,
besteht laut Schiatzungen von Anwalt Martin Steiger
bei 90 Prozent der KMU noch Handlungsbedarf.

22 DirectPoint November-2018

Um sich Klarheit zu verschaffen, ob Ihr Unter-
nehmen von der DSGVO betroffen ist, miissen
Sie sich gemass Rechtsanwalt Martin Steiger ei-
nerseits die Frage stellen, ob sich Thr Angebot
auch an Personen in der EU und im EWR ein-
schliesslich Liechtenstein richtet. Andererseits
missen Sie sich fragen, ob Sie auf Ihrer Website
das Verhalten von Personen in der EU beobach-
ten, zum Beispiel mit Analytics-Tools. Falls Sie
beide Fragen verneinen konnen, ist die DSGVO
vermutlich nicht anwendbar. Vermutlich? Ja,
denn bereits das Anbieten eines kostenlosen
Newsletters oder Whitepapers, das sich auch an
Personen im europdischen Ausland richtet, birgt
Risiken.

Richtet sich Ihr Angebot auch an Personen
in Europa, ist es sowieso Zeit zu handeln.
Oberstes Ziel der DSGVO ist der Schutz von Pri-
vatpersonen, was grundsitzlich allen zugute-
kommt. Fiir Unternehmen bedeutet dies aber




Schwerpunkt

Darauf mussen Sie achten

1. Sichere Datenspeicherung

Konkret miissen Unternehmen technisch und
[% organisatorisch gewahrleisten, dass sdmtliche

erfassten Personendaten sicher gespeichert werden.

2. Behalten Sie den Uberblick
O

Halten Sie fest, welche Personendaten wie, wo und
fiir welche Zwecke bearbeitet werden. Dokumentie-
ren Sie auch, wer Zugriff auf welche Daten hat.
I ' Empfehlenswert ist eine Person, die intern fiir den
Datenschutz verantwortlich ist. Diese Person
fungiert beispielsweise als Ansprechperson bei Auskunfts-
begehren zu gesammelten Daten.

3. Verschlisseln Sie IThre Website

rauf zu achten, dass keinerlei Personendaten,
@ beispielsweise via Kontaktformular, unverschliisselt
weitergeleitet werden. Analytics-Tools miissen
datensparsam konfiguriert werden, zum Beispiel durch die
Anonymisierung der IP-Adressen bei Google Analytics.

p\ Websites mit HTTPS sind ein Muss. Zudem ist da-

4. Cookies miissen gerechtfertigt sein

Cookies diirfen verwendet werden, sofern sie tech-
o nisch erforderlich sind, zum Beispiel fiir ein Login
oo oder einen Onlineshop. Fiir sonstige Cookies bené-
o © tigen Sie einen Rechtfertigungsgrund wie zum
Beispiel die Einwilligung der Website-Besucher. Fir
Tracking-Cookies muss eine Opt-out-Option angeboten
werden, falls ein Besucher nicht wiedererkannt werden will.

5. Priifen Sie Ihre Datenschutzerklarung

Uberpriifen Sie die Datenschutzerklarung auf ihre
DSGVO-Konformitét. Tipp von Rechtsanwalt
Steiger: «Verzichten Sie bei der Datenschutzerkla-
rung auf die Angabe eines Datums.»

=
I

Aber aufgepasst, die DSGVO ist vielschichtig und es gibt keinen
Konigsweg, der sich auf alle Unternehmen anwenden l4sst.
Deshalb rat IT-Rechtsexperte Steiger: «Um auf Nummer sicher zu
gehen, sollte jeder Fall einzeln mit der Unterstiitzung eines
Rechtsexperten angeschaut werden.»

Weitere Informationen auf der Website des Eidgendssischen
Datenschutz- und Offentlichkeitsbeauftragten EDOB:
https://www.edoeb.admin.ch/edoeb/de/home/aktuell/
rgpd-last-minute.html

r 1
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Der Zahnarzt als
Detektiv
Zé&hne sind
einzigartig: Form,
Farbe und Stellung
sind teils genetisch
bedingt, werden
aber auch durch Fak-
toren wie Ernahrung
oder Mundhygiene
beeinflusst.

Martin Steiger ist
Rechtsanwalt, Grinder
und Inhaber der Kanzlei
Steiger Legal. Er ist
spezialisiert auf Recht
im digitalen Raum.

Mehraufwand. So muss aktiv informiert werden,
welche personenbezogenen Daten (beispiels-
weise Namen, Adressen, IP-Adressen) von Kun-
den und Website-Besuchern erfasst werden.
Weiter missen die erfassten Daten bei einem
Auskunftsbegehren fristgerecht zur Verfiigung
gestellt werden konnen.

Die medial angekiindigte Abmahnwelle ist
laut Martin Steiger ausgeblieben: «Ich sehe das
Risiko nicht bei Abmahnungen und Aufsichtsbe-
hérden.» Nach seiner Einschédtzung ist das Ri-
siko grosser, dass sich eine betroffene Person
meldet und Auskunft iiber die gesammelten Da-
ten fordert.

Treffen viele Anfragen bei einem Unterneh-
men ein, kann der administrative Aufwand gross
werden. Ausserdem fordern Geschéftspartner
im Ausland zunehmend die Einhaltung der
DSGVO. Wer solche Vertrage verletzt, riskiert
einen Rechtsstreit. o
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Inspiration

Pralinen aus
Basel

Basler Lackerli sind bekannt
und beliebt. Um den Kunden
zu zeigen, dass das Lackerli
Huus auch Schokoladenpro-
dukte herstellt, verschickte
das Basler Unternehmen
Gratis-Pralinen per Post.

Ausgangslage

Seit der Griindung des Lickerli Huus Basel im
Jahr 1904 sind Basler Lackerli der Verkaufsschla-
ger schlechthin. Doch das Unternehmen hat sich
langst auch auf Biscuitspezialitditen, Rahmtéfeli
sowie Pralinen und Truffes spezialisiert. Im
Frithjahr sollte eine breit angelegte Multichan-
nel-Kampagne mit unterschiedlichen Aktivité-
ten dem Léackerli Huus dabei helfen, das
Bewusstsein fiir die weniger bekannten Schoko-
ladenkreationen unter bestehenden und neuen
Kunden zu schirfen. Wie? Mit einer siissen
Uberraschung natiirlich.

Realisation

Fir einen Teil der Kampagne setzte das Lackerli
Huus auf eine sogenannte Huckepack-Aktion. In
Zusammenarbeit mit der Agentur focus dialog
und der Schweizerischen Post verschickte es
eine Samplingbox mit drei hausgemachten Pra-
liné-Neuheiten an 5000 Abonnentinnen und
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Das Lackerli Huus kann auch
Schoggi: Mit diesem Mailing
trat das Basler Unternehmen
direkt den Beweis an und
verschickte drei verschiedene
Pralinen zum Probieren.

Abonnenten des Kochmagazins LE MENU. Auf
der Titelseite der gleichzeitig zugestellten Aus-
gabe war - daher das «Huckepack» - ein Flyer
des Liackerli Huus angebracht mit dem Slogan
der Kampagne: «Happy Everyday to You». Die
Botschaft: Dank der Pralinen aus Basel kann je-
der Tag zu einem genussvollen Tag werden.
Nachtréglich zu diesem siissen Gruss erhielten
die Empfinger zusatzlich eine bereits adres-
sierte und vorfrankierte Antwortkarte, mit der
sie allfallige Produktbestellungen direkt beim
Lackerli Huus aufgeben konnten. Fiir die Aktion
entschied man sich bewusst fiir die genussori-
entierte und kochaffine Leserschaft von LE
MENU, schliesslich wird Genuss auch im Basler
Traditionsunternehmen grossgeschrieben.

Wirkung
«Alle unsere Produkte sind etwas
Spezielles, deshalb wollten wir
potenzielle neue Kunden auch mit
einer speziellen Aktion iiberra-
schen. Das ist uns gelungen, denn
die Gelegenheit, portofrei eine
Bestellung aufzugeben, liessen
sich viele nicht entgehen.
Und auch die Kooperation mit der
Post war ganz in unserem
Sinn: Die Verantwortlichen waren
sehr hilfsbereit und haben
die Kundenlésung genau auf uns
zugeschnitten.»

Jakob Lanz, Leiter Verkauf und Marketing
des Lackerli Huus

{nd

Schauen Sie sich

das Mailing genauer an:
www.post.ch/
183-laeckerlihuus




Wirkung

«Mit einer Riicklaufquote von fast
0,4 Prozent konnten wir tiber
5000 neue Spenderinnen und
Spender gewinnen. Das zeigt,

dass gegeniiber der Vogelwarte
Sempach und der Vogelwelt
viel Goodwill vorhanden ist. Wir
sind mit der Aktion sehr zu-
frieden und hoffen, dass uns die
neuen Gonner lange treu
bleiben werden. Auch die Zusam-
menarbeit mit der Post, die
das kreative Mailing entworfen,
gestaltet und umgesetzt hat,
klappte einwandfrei. Wir konnen
die Kooperation bestens weiter-
empfehlen.»

Matthias Kestenholz, Marketingleiter
und stellvertretender Vorsitzender der
Institutsleitung der Vogelwarte Sempach

{al

Mehr Bilder zum Uberraschenden
Eulen-Mailing gibts online:
www.post.ch/183-vogelwarte

Inspiration

B

Mit dieser Eule zum
selber Falten machte
die Vogelwarte
Sempach auf sich
aufmerksam.

Was fur ein
Augenaufschlag!

Die Schweizerische Vogelwarte Sempach pflegt die
heimischen Vogel nicht nur, sie verschickt auch

mal Eulen - aus Papier. Und das mit Erfolg: 5000 neue
Spender brachte das besondere Mailing ein.

Ausgangslage

1924 gegriindet ist die Vogelwarte Sempach
heute eine anerkannte Institution mit tber
100 Mitarbeitenden. Als private gemeinniitzige
Stiftung ist sie auf Spenden aus der Bevolkerung
angewiesen. «Spenden sind kein Zustupf, son-
dern unser Fundament», betont Marketingleiter
Matthias Kestenholz. Tatsichlich stammen rund
90 Prozent der Einnahmen der Vogelwarte von
privaten Geldgebern. Fir die Sicherung und
Weiterentwicklung des Instituts sind die Vogel-
schiitzer bemiiht, neue Gonnerinnen und Gon-
ner zu finden. Unlingst erhielten sie dabei Un-
terstiitzung von der hierzulande beliebten Eule.

Realisation

«Drticken Sie kein Auge zu, wenn es um die Vo-
gel geht», sagt die Eule und schaut die Empfan-
ger mit ihren grossen, runden Augen direkt an.

Sie ist auf einer Informationsbroschiire abge-
bildet, die die Vogelwarte Sempach im Friihjahr
2018 samt integriertem Einzahlungsschein an
1,5 Millionen Haushalte in der ganzen Deutsch-
schweiz verschickt hat. Die Vogelschiitzer ent-
schieden sich bewusst fiir die Eule: Sie hat die
Augen nach vorne gerichtet und wirkt deshalb
noch sympathischer als die anderen Vogel, die
seitlich wegzublicken scheinen. Als interakti-
ves Element wurde der Broschiire ein Bastel-
bogen fiir eine Origami-Eule beigelegt. Die Video-
anleitung dazu gab es auf einer eigens einge-
richteten Landingpage. Und wenn Familien mit
der gebastelten Eule im Besucherzentrum der
Vogelwarte vorbeischauten, erhielten die Klei-
nen vor Ort ein Gratis-Getridnk. Damit erhoff-
ten sich die Absender neben neuen Geldgebern
zusatzliche Besucherinnen und Besucher in
Sempach.
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Lesen Sie online,
wie Apfelgold
seine Follower
auf Instagram
begeistert:
www.post.ch/
183-apfelgold

Digital

Ist Instagram
Pflicht?

Eine Milliarde Menschen weltweit nutzen Instagram: Mit
dieser Reichweite hat sich die soziale Plattform zu einem
wichtigen Kommunikations- und Marketingkanal entwickelt.
Ist Instagram fiir jedes Unternehmen Pflicht? Medien-
professorin Aleksandra Gnach verneint: «Kein Instagram-
Profil ist besser als ein schlechtes.»

Die rotgriinen Apfel liegen schén drapiert auf
dem urchigen Holztisch, ein Retrofilter verleiht
dem Bild einen Vintage-Look. Die Posts auf dem
Instagram-Account von Apfelgold wirken hip,
modern und doch sehr personlich. «Das junge
Unternehmen schafft den Spagat zwischen Au-
thentizitat und Professionalitit, und seine Bilder
erzdhlen eine Geschichte», sagt Aleksandra
Gnach, Professorin fiir Medienlinguistik an der
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissen-
schaften (ZHAW). Es ist die Geschichte eines
leidenschaftlichen Gastronomen, der im Berner
Briickfeldquartier ein Café betreibt und seine
Produkte, wie etwa den hausgemachten Apfel-
most, in der Stadt vertreibt. Das KMU hat ge-
schafft, was viele andere vergeblich versuchen:
Die Community von Apfelgold auf Instagram
zahlt rund 2700 Follower. «Fir einen solch klei-
nen Betrieb ist das schon sehr beachtlich», fin-
det Gnach.

Heute nutzen weltweit eine Milliarde Men-
schen Instagram - alleine in der Schweiz sind es
1,8 Millionen. Dank der nahezu flichendecken-
den Reichweite hat sich die soziale Plattform in
den letzten Jahren zu einem interessanten Kom-
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munikations- und Marketingkanal entwickelt.
Bereits iiber 25 Millionen Unternehmen besitzen
auf Instagram ein Businessprofil - Tendenz stei-
gend. Aleksandra Gnach, die im Bereich soziale
Medien forscht, fiihrt die Zunahme auf eine ge-
samtgesellschaftliche Entwicklung zurtick: «Das
Fotografieren war frither viel aufwendiger als
heute, wo jeder seine Kamera in der Hosenta-
sche mit sich umhertrigt.» Zudem wiirden wir
uns heute viel stirker iber Bilder ausdriicken.
«Die Menschen sind visueller geworden, der
Text rickt in den Hintergrund.»

Drei zentrale Fragen

Bilder machen ist einfach, so denkt man. Heisst
das nun, jedes Unternehmen - wenn auch noch
so klein - sollte sich einen Instagram-Account
zulegen? «Ganz und gar nicht», meint Gnach.
«Kein Instagram-Profil ist besser als ein schlech-
tes.» Instagram sei nur dann sinnvoll, wenn das
Medium einen Zusatznutzen zu anderen Kani-
len biete und wenn sich die konkreten Massnah-
men in die gesamte Social-Media-Strategie ein-
betten wiirden. Bevor sich ein Unternehmen fiir
Instagram entscheidet, sollte es sich laut der




Expertin zuerst drei zentrale Fragen stellen:
1. Ist meine Zielgruppe auf Instagram? 2. Habe
ich langfristig gentigend Content und Ressour-
cen, um mein Profil zu bewirtschaften? 3. Was
ist eigentlich mein {ibergeordnetes Ziel?

Betrachten wir die Fragestellungen etwas
genauer. Das erste Argument fiir oder gegen die
Nutzung von Instagram finden Unternehmen bei
der Analyse ihrer Zielgruppe. Eine Firma, die
ausschliesslich im B2B-Bereich titig ist, kann
sich laut Gnach einen Instagram-Account spa-
ren. Noch wird die Plattform vorwiegend von ei-
ner jungen Bevolkerungsgruppe genutzt. 90 Pro-
zent der Instagram-User sind jiinger als 35 Jahre.

Eine Zielgruppe also, die sich einen schnel-
len Medienkonsum gewohnt ist — womit wir bei
der zweiten Frage angelangt waren. Habe ich als
Unternehmen gentigend Content und Zeit, mei-
nen Account professionell aufzuziehen und ihn
regelmadssig zu unterhalten? Die Bewirtschaf-
tung eines Businessprofils werde oft unter-
schitzt. «Will man Reichweite und Sichtbarkeit,
genligt es nicht, jeden Monat ein Bild zu posten»,
erklart Expertin Gnach.

Ein erfolgreicher Instagram-Auftritt besteht
neben tiglichen Posts auch aus den richtigen
Hashtags, interaktiven Stories und einem akti-
ven Community-Building. Gnach schitzt den
Zeitaufwand fiir ein KMU auf einen halben bis
ganzen Tag pro Woche.

Was ist das Ziel des Accounts?

Fir die Beantwortung der letzten Frage nach
dem Ziel des Accounts gilt eher das Gegenteil:
«Weniger ist mehr». Unternehmen sollten sich
laut Gnach ganz klare Vorgaben setzen und
nicht einfach «wahllos alles ausprobieren». Ins-
tagram als bildlastiges Medium eigne sich ins-
besondere fiir Branding-Aktivitidten, etwa zur
Imagepflege, fiir die Kundenbindung und gele-
gentlich auch als Sales-Kanal.

Erfolgreiches Branding etwa bedarf laut
Gnach einer aktiven Auseinandersetzung mit
der Positionierung des eigenen Unternehmens
und der Frage, welche Bilder und Inhalte den ei-
genen Claim stiitzen. «Als Schreinerei kann ich
mich traditionell oder modern positionieren. Die
Bildsprache definiert, wie ich nach aussen wahr-
genommen werde.»

Steht dagegen die Kundenbindung im Zent-
rum, entscheidet nicht mehr alleine die dussere
Wahrnehmung des Unternehmens, sondern viel-
mehr das Engagement der Instagram-Nutzer.
«Und damit die Frage, wie ich als Firma die Ver-
kntipfung von online zu offline, vom Posten eines
Produktes hin zur aktiven Teilnahme meiner
Zielgruppe schaffe.» Wirkungsvoll sind authenti-

Digital

sche Bilder, die den Blick hinter die Kulissen zei-
gen und so die Neugierde der Follower wecken.

«Instagram soll Spass machen»
Bevor sich ein Unternehmen einen professionel-
len Account zulegt, rat Gnach dazu, die Platt-
form zuerst mit einem privaten Profil zu erkun-
den und sich einen Uberblick zu verschaffen:
Was macht die Konkurrenz? Was spricht mich
optisch an? Was gefillt mir nicht? Dies konne
insbesondere KMU mit beschriankten Kommu-
nikationsmitteln helfen, sich auch gegen gros-
sere Unternehmen durchzusetzen. «Es braucht
keine professionellen Kampagnen, um auf Ins-
tagram erfolgreich zu sein.» Gutes Storytelling
sei nicht teuer, meint Gnach. «Gerade fiir KMU
bieten sich viele Chancen auf diesem Markt.»
Kleinere Unternehmen hitten den Vorteil,
dass sie ihre Anspruchsgruppen sehr gut kennen
und viel zielgerichteter mit ihnen interagieren
konnten. Potenzial sieht die Medienprofessorin
insbesondere bei interaktiven Elementen wie
dem Posten von Stories oder Umfragen. «<KMU
sollten mutig sein, auch mal etwas auszuprobie-
ren.» Und: «Nicht zuletzt soll Instagram Freude
machen. Dann macht es auch den Followern
Spass.» ®

Aleksandra Gnach

ist Professorin fur
Medienlinguistik mit
Schwerpunkt Social
Media an der Zurcher
Hochschule fur
Angewandte
Wissenschaften ZHAW.

Instagram-Account

In 5 Schritten zum erfolgreichen

1

2
3
4
5

Definieren Sie lhre Strategie und fragen Sie sich: Welches Ziel
verfolge ich mit meinem Instagram-Account? Welche Zielgruppe
mochte ich ansprechen? Binden Sie Instagram als Kanal in lhren
Social-Media-Mix ein.

Er6ffnen Sie zuerst ein privates Konto und verschaffen Sie
sich auf Instagram einen Uberblick. Was macht lhre Konkurrenz?
Was geféllt Ihnen? Was nicht? Experimentieren Sie. Wenn lhnen
Instagram Spass macht und Sie sich sicher fuhlen, wandeln Sie
lhren privaten Account in ein Businessprofil um.

Nutzen Sie alle Méglichkeiten, die Instagram lhnen bietet.
Verwenden Sie spezifische Hashtags, gestalten Sie Storys und
posten Sie Umfragen.

Uberpriifen Sie Ihre Erfolge. Anders als mit einem Stan-
dard-Account haben Sie mit dem Business-Account Zugriff auf
diverse Auswertungen wie lhre «Gefallt mir»-Angaben,
Kommentare, Interaktionen und Reichweite.

Planen Sie geniigend Zeit und Ressourcen ein. Ein
erfolgreiches Instagram-Profil besteht aus mehr als nur dem
gelegentlichen Posten eines Bildes.
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Instagram
in Zahlen

Die Schweiz - oder besser die ganze
Welt - ist im digitalen Bilderrausch.

Wir haben fiir Sie Fakten rund um die
Nutzung von Instagram recherchiert.

Digital

Auf Instagram gibt es weltweit

ca. 25 Millionen Unternehmens-
profile. 200 Millionen Menschen
rufen taglich Unternehmensprofile auf.

Unternehmensprofile

50 Prozent aller Unternehmen posten
mindestens eine Instagram-Story pro Monat.

M%

Das Engagement
mit Marken

ist auf Instagram
10 Mal héher

als auf Facebook.
Es ist 54 Mal hoher
als auf Pinterest
und 84 Mal héher

£ O

In der Schweiz nutzen
1,8 Millionen Menschen
Instagram aktiv.

53 Prozent der 15-
bis 24-Jahrigen in
der Schweiz nutzen
Instagram taglich.
Zum Vergleich:
Facebook wird von
37 Prozent taglich
genutzt, Twitter nur
von 5 Prozent.

utzung weltweit

Nachdem Instagram die Video-
funktion einfuihrte, wurden
innerhalb von 24 Stunden mehr
als 5 Millionen Videos geteilt.

Quellen: Statista 2017, IGEM-digiMonitor 2017, Instagram.
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@ 80 Prozent

als auf Twitter.

Uber 2 Millionen
Unternehmen
schalten Werbung
auf Instagram.

der Nutzer folgen
einem Unternehmen.

Auf Instagram werden jeden
Tag 3,5 Milliarden
Likes vergeben und
80 Millionen Fotos

Posts mit mindestens
einem Hashtag
erzielen Gber 12 Mal
mehr Likes.

4

4

Die Infografik finden
Sie auch online unter:
www.post.ch/
183-instagram

gepostet.



Insight

o ™~ T
( 5 Fragen an X
Damiano Dellasanta, gg{gj::ta
Marketingleiter der Mapei Suisse SA arbeitet seit 2013 bei

der Mapei Suisse SA.
Seit 2015 verantwortet
er das Marketing fur

Welche Werbung hat Sie am meisten beeindruckt? die gesamte Schweiz
Die Werbung von Swiss begeistert mich. Die Kampagne «Made of Switzer- und koordiniert die
land» erzéhlt beispielsweise schone Geschichten und weckt Emotionen Absprachen mit dem
wie Sehnsucht, Nostalgie, Freude, Fern- und Heimweh. Mutterhaus in Italien
sowie den Vertretungen
Welchen Trend in der Kommunikations- und Marketingbranche darf in den Nachbarlandern.

man jetzt nicht verpassen?

Der Schliissel zum Erfolg liegt darin, die richtigen Kunden mit der relevan-
ten Botschaft zum optimalen Zeitpunkt auf dem passenden Kanal zu errei-
chen. Deshalb finde ich die aktuellen Entwicklungen zu Marketing Auto-
mation und Programmatic Advertising sehr spannend. Das bedingt aber,
dass man seine Kunden, deren Bediirfnisse und Mediennutzungsverhalten
sehr gut kennt. Bei Mapei Suisse treiben wir zurzeit die Weiterentwicklung
unseres CRM und die Individualisierung und Personalisierung unserer
Massnahmen voran.

Was sind aktuell die grossten Herausforderungen im Bereich Kommu-
nikation und Marketing in Threm Unternehmen?

Mapei stellt Klebstoffe, Abdichtungen und chemische Produkte fiir das
Baugewerbe her. Wir sind in einem B2B-Bereich tdtig, wo Entscheide hau-
fig sehr rational getroffen werden. Deshalb sind wir speziell gefordert,
unsere Produkte zu emotionalisieren und unsere Kunden nicht nur mit
Fakten, sondern auch mit Emotionen zu tiberzeugen.

Welches ist Ihr grosster Kommunikations-/Marketingerfolg?

Wir sind ein klassisches KMU mit familidrer Atmosphére. Nicht nur unter
den Mitarbeitenden, sondern auch mit vielen unserer langjahrigen Kun-
den. Diesen Frithsommer konnten wir uns bei unseren Kunden und Part-
nern fiir die gute Zusammenarbeit und Treue bedanken: Anldsslich der
Einweihung unseres neuen Lagerstandortes feierten wir ein grosses Fest
mit diversen Foodtrucks und einem abwechslungsreichen Unterhaltungs-
programm. Dafiir hat das Marketingteam viel - oft ganz personliches - Lob
erhalten.

Wie sieht der Kanalmix fiir Ihr Unternehmen aus?

Am wichtigsten ist fiir uns der persdnliche Kontakt, sei es tiber unsere
Aussendienst-Mitarbeitenden oder unseren Kundendienst. Zudem setzen
wir stark auf Print: Wir produzieren ein hochwertiges Magazin sowie Con-
tent fiir Verbandsmagazine. Uber die digitalen Kanile informieren wir iiber
Neuigkeiten, prisentieren unsere Produkte und zeigen Referenzbeispiele.
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Die Anforderungen an die interne Kommunikation sind vielfaltig,
genauso wie die Kanale, Uber die Botschaften transportiert werden.

Ohne strategische Kommuni-
kation geht es nicht. Auch
innerhalb des Unternehmens.
Die Moglichkeiten, interne
Themen zu platzieren, sind
mit dem Zuwachs an Kanilen
so vielfaltig wie nie zuvor.
Doch immer noch gilt: Der
Inhalt steht im Zentrum.

Die internen Kommunikationsabteilungen riis-
ten auf. Zu Recht. Zum einen haben sich die An-
forderungen, die generell an die Informations-
vermittlung in Unternehmen gestellt werden,
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®

sehrgut  gut neutral schlecht

gedndert: Die Kommunikation muss schnell und
aktuell sein, einfach abrufbar, relevant und
transparent. Zum anderen gibt es eine schiere
Vielfalt von neuen, digitalen Kanilen, die fiir die
Ubermittlung von Inhalten genutzt werden.

Wer seine Mitarbeitenden also effektiv und
effizient erreichen will, muss sich folgende Fra-
gen stellen: Was ist das Ziel der Kommunikati-
onsmassnahme? Welche Inhalte miissen vermit-
telt werden? Durch welchen Kanal sollen sie
transportiert werden? Wer entwirft die Bot-
schaften? Und wie lasst sich interne Kommuni-
kation besonders spannend gestalten?

Kultur, Werte und Sicherheit

Die interne Kommunikation sollte immer klare
Ziele verfolgen: Haufig geht es um Wissens-
transfer, Mitarbeiterbindung oder die positive




Beeinflussung des Arbeitsklimas. Mittels inter-
ner Kommunikation lassen sich auch die wirt-
schaftlichen Ziele und Strategien des Unterneh-
mens verstdndlich darlegen und Leitbild sowie
Kultur und Werte vermitteln. «Eine strukturierte
interne Kommunikation kann konkret dazu bei-
tragen, Arbeitsablidufe und Strukturen zu ver-
bessern - damit steigen Leistung und Qualitdt
der Arbeit und wirken sich positiv auf das Be-
triebsergebnis aus», sagt Andreas Jiggi, Ge-
schaftsfiihrer von Perikom, dem Fachverein fir
Personalmanagement und interne Kommunika-
tion. Besonders wichtig ist eine seridse und
durchdachte interne Kommunikation bei Um-
strukturierungen oder Veranderungsprozessen.
Sie stellt sicher, dass alle Mitarbeitenden auf
dem gleichen Stand sind. Und nicht zuletzt hat
die interne Kommunikation auch einen Sicher-
heitsaspekt: «Im Grunde will jeder Mitarbei-
tende bestétigt haben, dass sein Job sicher ist»,
so Andreas Jiggi. «Eine transparente Kommuni-
kation ist dafiir die Basis.»

Die Vielfalt der Kanile nutzen

Die Anforderungen an die interne Kommunika-
tion sind so vielseitig wie die Kanile, mit denen
die Botschaften an die Zielgruppe gelangen. Je
nach Inhalt bieten sich unterschiedliche Kanéle
an. Die vielen Moglichkeiten bedeuten allerdings
nicht, dass die klassischen Kommunikationsme-
dien verschwinden. Das bestdtigt eine Umfrage,
die Perikom Anfang 2017 bei 100 grossen Schwei-
zer Unternehmen durchgefiihrt hat: 60 Prozent
setzen nach wie vor auf ein gedrucktes Mitar-
beitermagazin. «Print ist sichtbar, nachhaltig,
greifbar und vermittelt Inhalten eine besondere
Wertigkeit», erklart Andreas Jaggi das Ergebnis.
Allerdings solle sich das Printmagazin auf seine
Starke konzentrieren und Berichte drucken, die
identitétsstiftend und wertorientiert seien. «Fir
Aktuelles und Kurzmeldungen eignen sich an-
dere - digitale - Kanile besser.»

Auch das Intranet ist nach wie vor ein viel
genutzter Kommunikationskanal: Hier laufen
alle Informationen zusammen - eine digitale
Pinnwand sozusagen. E-Mails hingegen sind
eher riicklaufig, sie verschwinden oft irgendwo
im Posteingang und werden gerne vergessen.
An deren Stelle bewdhren sich Kommunika-
tions-Apps je ldnger, je mehr. Mit einer
Push-Funktion wird sichergestellt, dass die Bei-
trage auch wirklich bemerkt - und gelesen -
werden. Und sie beinhalten Anwendungen fir
Riickmeldungen und Feedbacks. «Kommunika-
tion ist nie einseitig», sagt Jaggi.

Bewegte Bilder sprechen lassen

Auch Videos haben vermehrt Einlass in die in-
terne Kommunikation gefunden. Wie heisst es
so schoén: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.
Wie viel mehr kann erst ein Video sagen? Ein
komplizierter Sachverhalt l4sst sich mit einem

Management

Video besser vermitteln als mit einem langen
und umstindlichen Text. Videoinhalte bleiben
besser im Gedichtnis haften als geschriebene
Worte. Und: Einfache Filme zu produzieren ist
kein Meisterstreich, sondern braucht vor allem
Ubung,. Die Investition in eine Videoschulung fiir
Interessierte lohnt sich.

Vertrauensvoll: Face-to-Face-Kommunikation
Far die Ubermittlung schwerwiegender, uner-
warteter oder folgenreicher Botschaften sind
Versammlungen immer noch ein bewéhrtes Ins-
trument. Wenn der Chef personlich informiert,
signalisiert das eine besondere Wichtigkeit. Zu-
dem ist er direkt verfligbar, um Fragen zu beant-
worten. Face to Face ist auch bei einer Krise oft
die beste Art der Kommunikation. Wenn die Ge-
schéaftsleitung hinsteht und sich auch unange-
nehmen Tatsachen und Fragen stellt, hat das
positive Auswirkungen auf die Identifikation der
Mitarbeiter mit dem Unternehmen.

Was allerdings nicht vergessen werden darf:
Jede vom Chef personlich an die Belegschaft ge-
richtete Information muss auch jene Mitarbei-

Ein Bild sagt mehr
als tausend Worte.
Wie viel mehr kann
erst ein Video sagen?

tenden erreichen, die nicht persénlich anwe-
send sein konnten. Oder die extern arbeiten,
was heute immer hiufiger der Fall ist. Ob via In-
tranet, mit einem Video oder einer Kommunika-
tions-App; Multi-Channeling war noch nie so
wichtig wie in der heutigen agilen Arbeitswelt.

Mitarbeitende berichten lassen

«Die Inhalte miissen von der Geschiéftsleitung
bestimmt werden», sagt Andreas Jaggi. «Die
Kommunikationsabteilung bindelt die Themen
und setzt sie um.» Das heisst aber nicht, dass sie
alles auch selbst produzieren muss. Inhalte sind
besonders glaubwiirdig, wenn sie von Mitarbei-
tenden selbst erarbeitet werden.

Geht es um Gesundheit am Arbeitsplatz, gibt
es vielleicht einen Mitarbeiter, der mit mehr Be-
wegung - auch wihrend der Arbeit - seine Lei-
den losgeworden ist. Es ist die Aufgabe der
Kommunikationsabteilung, solche «internen In-
fluencer» aufzuspiiren und sie fiir einen Beitrag
zu motivieren. Die Hemmschwelle, einem Kolle-
gen Feedback zu geben, ist viel niedriger als ge-
geniiber dem CEO oder Kommunikationschef.
Und Feedbacks und Anregungen machen die
Kommunikation erst komplett. Mit den heutigen
Moglichkeiten muss nicht jeder ein talentierter
Schreiber sein. Wie wér’s mit einem Video? Oder
einem Podcast? Probieren geht iiber Studieren
- der Inhalt z&hlt. e

Andreas Jaggi

ist Geschaftsfuhrer von
Perikom, dem Fach-
verein fur Personalmana-
gement und interne
Kommunikation, selbst-
standiger Unternehmens-
berater und Dozent.
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Kolumne: Egglers Digitaltherapie
@

Herzliches Beilike!

Anitra Eggler ist
Bestseller-Autorin,
Vortragsrednerin und
«Digitaltherapeutin».
www.anitra-eggler.com

EX

Was hilft? Das hilft!

Wie Sie durch smartes
Social-Media-Fasten
Lebenszeit gewinnen,
Arbeitsstress verringern und
ganz nebenbei wertvolles
Wissen tanken, erfahren Sie
im Erste-Hilfe-Video:
www.post.ch/
183-soforthilfe
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Verfolgen Sie heimlich das perfekte Leben Threr
Ex-Freunde auf Facebook? Habe ich mir abge-
wohnt. Macht ungliicklich. Ich stalke inzwischen
lieber Stars auf Instagram, Heidi Klum zum Bei-
spiel. Thr Liebesleben beruhigt mich. Die Kom-
mentare, die sie dafiir erntet, sagen mehr tiber
unser gesellschaftliches Gleichgewicht aus als
jedes Gender-Gesetz. Und was wire die Welt-
politik ohne das Gezwitscher von Trump?
Noch unberechenbarer. Ich bin kein Social-
Media-Junkie, aber ich nutze die Medien regel-
massig als Sozioradar und zur simplen Unterhal-
tung. Das gefillt mir und Milliarden anderen
Menschen auch.

Was reizt uns so am scheinbar sozialen Netz, in
dem héufig auch ein asozialer Shitstorm tobt?
Wieso mutieren nattirlich schéne Menschen zu
einem bis zur Unkenntlichkeit gefilterten Schon-
wetter-Ich, das zwangsneurotisch gliicklich ist?
Warum stellen sogar intellektuell bevorzugte
Superhirne sich dem Urteil schwarmdummer,
auf Profit programmierter Algorithmen?

Weil Social Media das liefern, was der Mensch
am liebsten hat: Aufmerksamkeit, Bestdtigung
und das Gefiihl von Liebe. Aufmerksamkeit ist
ein Glickshormonzuhélter. Likes sind eine Ego-
droge. Liebe ist die michtigste Triebkraft. Via
Social Media ist bzw. scheint dieses Trio allzeit
in Nanosekunden verfiigbar. Digitaler Dreisatz
wider den Montagsblues geht so: «Keiner beach-
tet mich? Keiner lobt mich? Keiner mag mich?»
Schnell ein Selfie machen. Finf Minuten lang
schonfiltern. Posten. Ein Lidschlag - und schon
ist das Ergebnis da: Herzen. Daumen. Lichelnde
Emojis. Egodusche! Gliicksgefiihle. Die Gewiss-
heit: Ich werde geliebt. Und wie!

Diese Egomassage per Klick wirkt auf unser Be-
lohnungszentrum wie ein Lottogewinn, ohne
dass man gespielt hat. Deshalb fixt sie jeden an:

junge und naive Menschen zuerst; Menschen
mit nachweisbarem IQ und ernstzunehmendem
Alter gleich danach. Likes sind Prozac fiir den
digitalen Doppelginger, der in Folge dauererregt
ist (durch sich selbst) und sich dauerempoért
(iber andere).

Endstufe: Social-Media-Inkontinenz. Das Inter-
net-Ich exponiert sich stdndig mehr und mehr.
Das Gefiihl fiir Privatheit, Scham und In-
timsphére nimmt zugunsten von Likes ab. Das
digitale Ego wird gefallsiichtig und gunsthei-
schend, manisch auf der Suche nach Erlésung,
die es im Web (noch) nicht gibt. Gnade zeigen
soziale Netzwerke hochstens durch die Nicht-Ein-
fithrung des «Dislike»-Buttons. Der wire fir viele
Klicktéter heilsam, hitte jedoch dasselbe Jobver-
lust-Potenzial wie ein «Geféllt mir».

Beispiel geféllig? In Disseldorf eskalierte ein
Streit um unbezahlte Uberstunden bei der Feu-
erwehr auf Facebook: «Stell dir vor, das Rathaus
brennt und der OB kommt nicht mehr raus»,
postete ein Feuerwehrmann. Neun seiner Kolle-
gen drickten «Geféllt mir». Der Oberbirger-
meister suspendierte alle zehn Feuerwehrman-
ner. Spater nahm er die Suspendierung zurick,
ein Eintrag in der Personalakte blieb.

Der Lebensgefahrte der Social-Media-Inkonti-
nenz ist FOMO, Akronym fiir «fear of missing
out». Die Angst, etwas zu verpassen, ist Ausldser
fiir ein panisches «sich im Sekundentakt verge-
wissern miissen, dass das eigene Facebook-,
Twitter- oder LinkedIn-Profil noch intakt ist».
Wer die Seiten der Netzwerke wahrend der Ar-
beitszeit offen hat, erleidet einen massiven Kon-
zentrationsverlust. Stdndiger Social-Media-Kon-
sum ist produktive Kdrperverletzung. Zuhause
verhilt es sich dhnlich. Jeder zweite Nutzer geht
taglich mit Facebook ins Bett — mdchte man fast
anmerken: statt mit seinem Partner. Am Ende
fithrt das Schein- statt Sein-Leben in Social Me-
dia gepaart mit der Angst, etwas zu verpassen,
dazu, dass man das Einzige verpasst, was man
garantiert nicht verpassen mochte: sein Leben.
Like? Herzliches Beilike!




Erfolgreich zusammenarbeiten

Wer? Wo? Was?

Das Dienstleisterverzeichnis von DirectPoint listet profes-
sionelle Kooperations- und Servicepartner, leistungsfahige
Zulieferer, erfahrene Produzenten und kompetente Spezia-
listen auf.

lhr Eintrag im Dienstleisterverzeichnis

Der Eintrag umfasst mindestens zwei Zeilen und beginnt mit
dem Firmennamen; der Gbrige Text kann frei gestaltet wer-
den und z.B. zur Kurzbeschreibung einer Dienstleistung
oder fur die Anschrift und Internetadresse genutzt werden.

Der Eintrag kann in bis zu drei Rubriken publiziert werden.
Ein erstmals aufgenommener Eintrag wird gekenn-
zeichnet. Anderungen im Firmeneintrag kdnnen jederzeit
vorgenommen werden.

Der Preis fiir drei Ausgaben 2019 betragt:

(exkl. MWST):

— FUr zwei Zeilen: CHF 360.—  Die Rabatte betragen:

—FUr drei Zeilen: CHF 480.—  — FUr die zweite Rubrik: 20%
— Far vier Zeilen: CHF 600.— — Far die dritte Rubrik: 30%

Unter www.post.ch/service konnen Sie das
Auftragsformular auch online ausfullen.

Bei Fragen zu den Werbemdglichkeiten
nutzen Sie bitte folgenden Kontakt:
Infel AG

Auftragsverwaltung DirectPoint

8004 Zurich

Telefon +41 44 299 41 90

E-Mail directpoint@infel.ch

Service

Adressservices

® AZ Direct AG, Privat- und Geschaftsadressen fur Ihren gezielten Kundendialog,
off- und online. Entdecken Sie jetzt Ihre Potenziale: shop.az-direct.ch,
www.az-direct.ch, welcome@az-direct.ch, Tel. +41 (0)41 248 44 55

* BLICKLE&HAFLIGER Directmarketing AG, 8424 Embrach, y.haefliger@blickle.ch,
www.blickle.ch, Tel. +41 (0)44 866 72 00, Fax +41 (0)44 866 72 01

¢ KiinzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing.
Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

¢ Post CH AG, Kompetenzcenter Adressen, lhre kompetente Partnerin flr
professionelle Adressaktualisierung. Gratis-Adressanalyse und Informationen
unter adresspflege@post.ch

* Post CH AG, Asendia Switzerland, Wankdorfallee 4, 3030 Bern,
International AddressGuide — Privat- und Firmenadressen in 22 Landern,
international@post.ch; Tel. 0800 888 100

e Walter Schmid AG, Die beste Adresse flir Adressen, Auenstrasse 10,
8600 Duibendorf. Privat-, Firmen-, Broking- und Spenden-Adressen,
Tel. +41 (0)44 802 60 00, Fax +41 (0)44 802 60 10, info@wsag.ch, www.wsag.ch

Agenturen

*DO! L'agence SA, Publicité, graphisme, marketing direct, stratégie,
rédaction-adaptation. Tél. +41 (0)21 729 69 20, www.dolagence.ch

* SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP.
Professionelle Fachtbersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43

¢ Supertext AG, Text- und Ubersetzungsagentur, Texter, Ubersetzer, Lektorat,
Sprachdienstleistungen online buchen. So einfach wie einen Flug: supertext.ch

* TOMCAT AG - Die Images-Architekten. Marketing, Werbung, Markenarchitektur,
Publishing, Tel. 071 272 30 50, www.tomcat.ch

¢ Interprise AG fiir Sozialmarketing, 8306 Brittisellen
Ihr Fundraising-Spezialist: Mailingkonzepte, Kreation, Produktion, Adressen und
Datenmanagement. www.ipzag.ch, info@ipzag.ch, Tel. 044 888 14 40

Beratung

¢ Direct Mail Company AG, Zustellung unadressierter Werbedrucksachen und
Produktmuster in alle Schweizer Briefkasten von Privathaushalten und Unternehmen,
die sich fir Werbung interessieren. Die Festlegung des Zustellgebiets erfolgt
individuell nach Kundenwunsch. www.dm-company.ch — info@dm-company.ch

® Post CH AG, Kompetenzcenter Adressen, Ihre kompetente Partnerin fur
professionelle Adressaktualisierung. Gratis-Adressanalyse und Informationen
unter adresspflege@post.ch

¢ SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP.
Professionelle Fachtbersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43

Corporate Publishing

¢ Infel AG - relevanter Content fir Kommunikation, Marketing und Publishing.
www.infel.ch, Tel. +41 44 299 41 41

* TOMCAT AG - Die Images-Architekten. Marketing, Werbung, Markenarchitektur,
Publishing, Tel. 071 272 30 50, www.tomcat.ch

Couverts

¢ Elco AG, Kuverts und Schreibwaren, Wildischachen, 5201 Brugg,
Tel. +41 (0)56 462 80 00, Fax +41 (0)56 462 80 80, info@myelco.ch
* H. GOESSLER AG, Couverts fiir DM, Binzstrasse 24, 8045 Zurich,
Tel. +41 (0)44 468 66 60, Fax +41 (0)44 468 66 61, info@goessler.ch
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Service

Datenmanagement

e Baumer AG, Zielgruppenorientierte Datenaufbereitung und Versand tber
verschiedene Kommunikationskanale. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch,
www.baumer.ch

* Beorda Direktwerbung AG - unsere Erfahrung, Ihr Gewinn!

Adress- und Datenmanagement in Perfektion, 6234 Triengen,
Tel. +41 (0)41 935 40 60, info@beorda.ch, www.beorda.ch

¢ BG Informatik GmbH, Informatikdienstleistungen im Dialogmarketing,
5430 Wettingen, Tel. +41 (0)44 864 44 88, www.bg-informatik.ch

e Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, Movenstrasse 10,
9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

¢ KiinzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing.
Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

¢ Post CH AG, Kompetenzcenter Adressen, Ihre kompetente Partnerin fur
professionelle Adressaktualisierung. Gratis-Adressanalyse und Informationen
unter adresspflege@post.ch

¢ Swiss Direct Marketing AG, Personalisierte, medientbergreifende Direct
Marketing Kampagnen. Konzeption, Datenmanagement, Realisation, Response-
management — Geblindeltes Know-how unter einem Dach. Wildischachen,
5201 Brugg. T +41 (0)56 462 85 00. info@mysdm.ch, www.mysdm.ch

¢ Walter Schmid AG, Die beste Adresse fiir Adressen, Auenstrasse 10,

8600 Dubendorf. Privat-, Firmen-, Broking- und Spenden-Adressen,

Tel. +41 (0)44 802 60 00, Fax +41 (0)44 802 60 10, info@wsag.ch, www.wsag.ch
® AZ Direct AG, Adressen prufen, korrigieren, deduplizieren und aktualisieren.

Checken Sie jetzt kostenlos den Zustand Ihrer Adressen: shop.az-direct.ch,

www.az-direct.ch, welcome@az-direct.ch, Tel. +41 (0)41 248 44 55

Druckereien

e Bachler - Sidler AG, Ihre Werbefabrik, Sagenmattstrasse 7, 6003 Luzern,
Tel. +41 (0)41 248 41 41, Fax +41 (0)41 248 41 01, forms@bsl.ch, www.bsl.ch.
Das Kompetenzzentrum fur Mailings und Lettershop sowie individuelle
Informationsverarbeitung

¢ Baumer AG, fur |hr erfolgreiches Dialogmarketing - Endlos-Digitaldruck in
hochster Qualitat. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch, www.baumer.ch

¢ KiinzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing.
Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

o Lerchmiiller AG, Ihr Partner fir Printmedien
Fur die professionelle Umsetzung von Mailings und Werbedrucksachen.
Tel. +41 (0)56 463 61 11, 5107 Schinznach-Dorf, www.lerchmueller.ch

¢ PostCard Creator - Sie gestalten. Wir versenden.
Im Internet Postkarten und Flyer in verschiedenen Formaten produzieren. Sie
gestalten und adressieren die Karten online. Die Post druckt und versendet diese.
Bereits ab 1 Exemplar. postcardcreator.ch@post.ch, www.post.ch/postcardcreator

o Staffel Medien AG - Binzstrasse 9, 8045 Zurich, Tel. +41 (0)44 289 89 89.
Ihr Medienhaus fur Dialog-, Druck- und Digital-Losungen.
www.staffelmedien.ch, shop.staffelmedien.ch

o Suter & Gerteis AG, 3052 Zollikofen, info@sutergerteis.ch, Tel. +41(0)31 939 50 50.
Ihr Partner fur Akzidenzdrucksachen, Mailings und variablen Datendruck.

¢ Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, M&venstrasse 10,
9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

E-Marketing

e AZ Direct AG, Performance-Marketing fur E-Mail, Social Media und Display,
inklusive kanaltbergreifende, schweizweite Reichweiten.
www.az-direct.ch, welcome@az-direct.ch, Tel. +41 (0)41 248 44 55

¢ KiinzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing.
Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch
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Fulfillment

¢ Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, M&venstrasse 10,
9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

* Oeschger Verpackungsservice AG, Schwimmbadstrasse 43, 5430 Wettingen,
Tel. +41 (0)56 437 35 50, www.oeschgervps.ch

¢ PostCard Creator - Sie gestalten. Wir versenden.
Im Internet Postkarten und Flyer in verschiedenen Formaten produzieren. Sie
gestalten und adressieren die Karten online. Die Post druckt und versendet diese.
Bereits ab 1 Exemplar. postcardcreator.ch@post.ch, www.post.ch/postcardcreator

* Roth Druck AG, 3661 Uetendorf, Tel. 033 346 50 20, www.rothdruck.ch
CrossMedia — Print-, Bild-, Web- und Videopersonalisierung

Lettershop

® Baumer AG, fur Ihr erfolgreiches Dialogmarketing — erfolgreiche Response-
verstarker. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch, www.baumer.ch

* Beorda Direktwerbung AG - unsere Erfahrung, Ihr Gewinn!
Personalisieren, Couvertieren, Folieren, Schrumpfen, Aufspenden, Kleben, Stanzen,
Selfmailer, 6234 Triengen, Tel. +41(0)41 935 40 60, info@beorda.ch, www.beorda.ch

¢ Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, M&venstrasse 10,
9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

¢ FUNKE LETTERSHOP AG, Ihr zuverlassiger Partner fur Direct Marketing, Mailings
und Output Management — TERMINTREU — FLEXIBEL — KOMPETENT. Bernstrasse
217, 3052 Zollikofen, Tel. +41 31 911 71 11,
info@funkelettershop.ch, www.funkelettershop.ch

¢ KiinzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing.
Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

¢ mailing street, modernste Infrastruktur fur Ihr Direktmarketing.
Seit 1991 Einzigartigkeit der Extraklasse. 3178 Bosingen, Tel. +41 (0)31 301 03 03,
info@mailingstreet.ch, www.mailingstreet.ch, personlich, ptnktlich & punktgenau!

¢ Oeschger Verpackungsservice AG, Schwimmbadstrasse 43, 5430 Wettingen,
Tel. +41 (0)56 437 35 50, www.oeschgervps.ch

» Staffel Medien AG - Staffelstrasse 12, 8045 Zurich, T 044 289 89 89,
www.staffelmedien.ch. Ihr I6sungsorientiertes Medienhaus fur Druckmanagement,
Druck und Lettershop, Neue Medien und 3D-Druck

¢ Swiss Direct Marketing AG, personalisierte, medientbergreifende Direct
Marketing Kampagnen mit perfekt aufeinander abgestimmten Print- und
Onlinemassnahmen. Wildischachen, 5201 Brugg. T +41 (0)56 462 85 00.
info@mysdm.ch, www.mysdm.ch

¢ Media Mail AG, Ihr Partner fur anspruchsvolle Mailings Gbernimmt die Produktion
von der Personalisierung bis zur Postaufgabe.
Hertistrasse 23, 8304 Wallisellen, Tel. +41 (0)43 233 44 44, www.mediamail.ch

Werbemittel

¢ PostCard Creator - Sie gestalten. Wir versenden.
Im Internet Postkarten und Flyer in verschiedenen Formaten produzieren. Sie gestalten
und adressieren die Karten online. Die Post druckt und versendet diese.
Bereits ab 1 Exemplar. postcardcreator.ch@post.ch, www.post.ch/postcardcreator
* SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP.
Professionelle Fachtbersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43



Wir wunschen
frohe Festtage.
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