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Männlich, Mitte 50, wohnt in der Nähe von Solothurn, 
hat sich für unseren Newsletter angemeldet. Wer  
steckt dahinter? Werber Tom, Marketingleiter Paul  
oder Mediaplaner Christoph? Arbeitet er in einem  
Konzern, gehört ihm ein KMU oder ist er noch in der 
Ausbildung?

Wie spreche ich den mir noch unbekannten Besucher 
also passend an? Was interessiert ihn? Wann und  
wie oft kontaktiere ich ihn? Hier ist Erfahrung und 
Fingerspitzengefühl gefragt, denn der Ton und die 
Form müssen nicht nur zu meinem Kunden, sondern 
auch zu meinem Unternehmen passen.

Entscheidend ist auch der richtige Zeitpunkt. Ich be-
merke es immer wieder an mir selbst: Das standardisier- 
te Geburtstagsmail vier Wochen vor dem Geburtstag 
empfinde ich als unpassend und wenig wirkungsvoll. Die 
Weihnachtskarte im Dezember hingegen freut mich 
sehr.  

Ein Rezept für die perfekte Kundenansprache gibt es 
nicht. Aber eine durchdachte Strategie hilft, den  
richtigen Ton für die passende Botschaft auf dem rich-
tigen Kanal zu finden. Lassen Sie sich von unserem 
Schwerpunktthema inspirieren. 

Ich wünsche Ihnen viel Lesevergnügen.

Liebe Leserin, 
lieber Leser
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Ja, regelmässig (16%)

Ja, habe ich schon mal genutzt (36%)

Nein, ich nutze andere Massenmedien (48%)

(Insgesamt 411 Teilnehmende) 
Unter allen Teilnehmenden verlosten wir drei PostShop-Gutscheine im Wert von  
je 500 Franken. DirectPoint gratuliert den Gewinnern  
Beat Sommerhalder, SUVA Schweizerische Unfallversicherungsanstalt, Zürich;  
Gerhard Wampfler, Ernst & Young AG, Bern;  
Marta Dos Santos, Bureau d’Adresses de Neuchâtel SA, Neuchâtel. 

Nutzen Sie unadressierte Werbesen- 
dungen (z.B. Flugblätter, Warenmuster, 
Prospekte, Gratiszeitungen), um Reich-
weite zu erzielen?

Auswertung der Umfrage

83% 
der Digital Natives  

(14 – 29 Jahre) …

Der Onlinehandel kennt keine Landesgren-
zen – zumindest nicht beim Füllen des Wa-
renkorbes zu Hause auf dem Sofa. Damit  
Ihren Kunden unerwartete Gebühren (Ein-
fuhrsteuer- und Zollabgaben) das Einkaufs
erlebnis nicht verderben, gibt es die «DDP- 
Verzollungslösung in die EU». DDP bedeutet 
Delivered Duty Paid. Dank dieser Lösung 
kommen Ihre Kleinwarensendungen bis 2 Kilo- 
gramm überall in der EU reibungslos an. Das 
heisst: Die Lieferung, die Zollgebühren und 
die Mehrwertsteuer werden bereits vor der 
Zustellung beglichen. So ersparen Sie Ihren 
Kundinnen und Kunden unerwartete Über-
raschungen beim Empfang. Das Ergebnis? 
Zufriedene Kunden und positive Bewertun-
gen in der digitalen und analogen Welt.

www.post.ch/ddp-verzollung

DDP

Zufriedene Kunden – 
über die Grenzen 
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… und 60% 
der befragten Silver 
Surfer (55 – 69 Jahre) 
würden eher einen 

Monat auf Schokolade 
als auf ihr Smartphone 

verzichten.

… und 70% 
der Digital Immigrants 

(30 – 54 Jahre) …

Nicht ohne mein 
Smartphone!

Mediennutzung 2017

Die Y&R Group Switzerland untersucht seit 
2009, wie sich Schweizerinnen und Schwei-
zer informieren und Medien nutzen. Ihre 
Smartphones verwenden sie vor allem, um 
Nachrichten zu senden oder zu empfangen 
(91 Prozent). WhatsApp ist die beliebteste 
App auf dem Smartphone – über alle Alters-
stufen hinweg. Bei den 14- bis 29-Jährigen 
hält der Hype um Snapchat an, stolze 74 Pro-
zent nutzen die App. Facebook hingegen 
verliert bei den Jüngsten und wird von Ins-
tagram überholt. Die Silver Surfer im Alter 
von 55 bis 69 Jahren hingegen interessieren 
sich sehr fürs Wetter (Platz zwei der belieb-
testen Apps). 
74 Prozent der Befragten aller Generationen 
shoppen online per Smartphone und 87 Pro-
zent lesen gelegentlich die Zeitung auf dem 
Handy. Und: Augmented Reality ist bereits 
Realität. Durchschnittlich 30 Prozent nutzen 
bereits heute AR-Apps auf ihrem Smart-
phone.Die vollständige Studie  

finden Sie hier: 
www.media-use-index.ch Quelle: Studie «Media Use Index 2017» 
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Frisch Verliebte ziehen zusammen, Fami-
lien mieten ein Haus, Studierende woh-
nen endlich in der WG – sie alle bekom-
men eine neue Adresse.
Damit Ihre Gönner- oder Kundenlisten auf 
dem neuesten Stand sind, braucht es ei-
nen Partner, der jeden Briefkasten kennt. 
Die Adressdaten der Post werden täglich 
erhoben und sind einzigartig in Bezug auf 
Qualität und Quantität. Mit dem Online-

dienst «Adresspflege Online» pflegen 
und verwalten Sie Ihre Adressen einfach 
und effizient – von einzelnen Adressen 
hin zu Stämmen mit bis zu 300 000 Ad-
ressen. Auf der Plattform finden Sie alle 
Services der Post für Ihre Adressen an ei-
nem Ort. Damit Ihre Versände auch wirk-
lich bei Ihren Kunden ankommen.

www.post.ch/adresspflege-online 

Adresspflege

Adressen online gepflegt
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Menschen in der Schweiz 
nutzen Social Media aktiv.

Quelle: Global Digital Report 2018, https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018

 7. Juni 2018

Dialogmarketing Preis 
2018
 Award-Night SDV Awards 
 StageOne Zürich 
 https://sdv-award.ch/award-night

 13. Juni 2018

Design Thinking
 Eine Veranstaltung der Marketing Natives 
 im Volkshaus Zürich
 �https://sdv-dialogmarketing.ch/
jahresprogramm-marketing-natives

19. Juni 2018

Schweizer Marken-
kongress
 The Dolder Grand in Zürich
 www.marken-kongress.ch

16. August 2018

Schweizer Online 
Marketing Konferenz
 Universität Bern
 www.online-marketing-konferenz.ch

 28. und 29. August 2018

 SuisseEMEX
 Fachmesse und Kongress für Marketing 
 Messe Zürich
 www.suisse-emex.ch

 20. September 2018

 Swiss CRM Forum
 The Dolder Grand Zürich
 www.swisscrmforum.com

 20. November 2018

DirectDay
 �Grösstes Dialogmarketing-Symposium der 
Schweiz
 Kursaal Bern
 www.post.ch/directday

Agenda

Weitere Termine:
www.post.ch/directcalendar
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Schwerpunkt

Kunden richtig ansprechen: Das ist das Ziel von Marketing- und  
Kommunikationsmassnahmen. Damit eine Botschaft jedoch ankommt, 

muss vieles – oder fast alles – stimmen. Vom passenden Ton  
über den richtigen Moment bis zur ansprechenden Gestaltung. Lassen 

Sie sich von erfolgreichen Unternehmen, gebündeltem Fachwissen  
und praktischen Tipps inspirieren. 

Hast du mich 
verstanden?

DirectPoint  Mai · 2018
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Schwerpunkt

Auf der Höhe
Let’s Go Fitness ist der grösste Fitnessanbieter in der Westschweiz.  

Seit seiner Gründung vor bald 20 Jahren ist das Unternehmen  
kontinuierlich gewachsen - und bleibt weiter auf Expansionskurs.  

Wie gewinnt der Club seine Kunden? Und wie behält er sie?  
So viel ist sicher: Let’s Go Fitness spricht seine Kunden richtig an.  
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Schwerpunkt

Herr und Frau Schweizer sind körper- und ge-
sundheitsbewusst. Mit dem Wissen um die posi-
tive Wirkung von Sport auf das Wohlbefinden ist 
das Interesse für Fitness bei der Bevölkerung so 
gross wie nie. Und damit auch für viele weitere 
Fragen rund um dieses Thema: Was kann ich tun, 
wenn die Motivation zu trainieren plötzlich im 
Keller ist? Welche Nahrungsmittel sind wirklich 
gesund und was esse ich vor und nach dem Trai-
ning?

Fitness ist eine Lebenseinstellung und um-
fasst weit mehr als das wöchentliche Auspowern 
auf dem Laufband. Das unterschreibt auch der 
grösste Westschweizer Fitnessanbieter Let’s Go 
Fitness. Mit seinem Claim «Let’s Go Fitness – 
c’est bien plus que du fitness» positioniert er 
sich als Kompetenzzentrum für einen gesunden 
Lebensstil und begleitet und unterstützt seine 
Kunden auf diesem Weg. Auf seinem Blog stellt 
Let’s Go Fitness regelmässig verschiedene und 
neuartige Trainingsmethoden vor, gibt Ernäh-
rungstipps mit passenden Rezeptideen, infor-
miert über diverse Gesundheitshemen und lässt 
Menschen – Kunden – mit Erfahrungsberichten 
zu Wort kommen. 

Relevant und persönlich
Content Marketing vom Feinsten, könnte man 
sagen. «In der Tat braucht es relevanten Inhalt, 
um den bestehenden oder potenziellen Kunden 
direkt anzusprechen», sagt Marketingleiter Thi-
bault Fornier. Ein weiterer Trumpf ist der per-
sönliche Kontakt: «So gross wir mit unseren 
rund 50 Studios und über 60 000 Mitgliedern 
mittlerweile sind, so menschlich sind wir geblie-
ben», so Fornier. Und das spürt der Kunde be-
reits beim Betreten des Fitnesscenters: Eine 
Mitarbeiterin oder ein Mitarbeiter empfängt ihn 
persönlich und händigt ihm den Schlüssel fürs 
Kästli aus. «Die Kundenbegrüssung überlassen 
wir nicht einem Automaten.» Dank einer deut-
lich höheren Personaldichte als bei der Konkur-
renz kann Let’s Go Fitness eine ganz individuelle 
Beratung und Betreuung anbieten. Ein Instruk-
tor kennt die Mitglieder, mit denen er regelmäs-
sig arbeitet, beim Namen. Auch der Gründer und 
CEO Jean-Pierre Sacco trainiert in den eigenen 
Studios und wird von allen Seiten erkannt und 
gegrüsst. «Die familiäre Atmosphäre unterschei-
det uns von der Konkurrenz», erklärt Fornier.

Digital und crossmedial 
Die Zielgruppen von Let’s Go Fitness verteilen 
sich auf die breite Mittelschicht im französisch-
sprachigen Raum. Und diese erreicht Let’s Go 
Fitness mit einer crossmedialen Marketingstra-
tegie mit TV-Spots, Hängekartons in Trams und 
Bussen, physischen Flyern, Videos, Newslettern, 
sozialen Plattformen, Blogs und Programmatic 
Advertising. Die 36- bis 60-Jährigen machen fast 
40 Prozent der Zielgruppe aus. Eine zahlenmäs-
sig kleinere, aber dennoch wichtige und treue 
Kundengruppe sind die über 60-Jährigen. Die 
Mehrheit der Kunden – über die Hälfte – sind 
jedoch unter 35 Jahre alt. Folglich sind die digi-
talen Kanäle elementare Bestandteile der Kom-
munikationsstrategie. «Soziale Netzwerke bie-
ten uns die Möglichkeit, eine Beziehung zu 
unseren Kunden ausserhalb des Clubs zu pfle-
gen», sagt Fornier. Auch Videos seien je länger je 
wichtiger: «Wie kein anderes Medium können 
Bewegtbilder Lust auf Sport und Bewegung ver-
mitteln.» 

Authentische Botschaft
Wie auch die Konkurrenz führt Let’s Go Fitness 
mehrmals jährlich Kampagnen durch, um neue 
Mitglieder zu gewinnen. Dazu nutzt das Unter-
nehmen drei strategische Zeitpunkte – dann, 
wenn die Motivation, etwas für seinen Körper zu 
tun, erwiesenermassen am höchsten ist: nach 
den Weihnachtsfeiertagen, vor der Sommerzeit 
und zu Semesterbeginn im Herbst. «Natürlich 
haben wir diese Termine gemeinsam mit unse-
ren Mitbewerbern», so Fornier. «Was uns aber 
unterscheidet, ist die Botschaft.» Seine Expansi-
onskampagnen sind zwar meistens mit einem 
Rabatt auf Neuabonnements verbunden, den-
noch wirbt Let’s Go Fitness nicht damit, der 
Günstigste zu sein. «Das Herz unserer Strategie 
ist unser Service», sagt Thibault Fornier. «Und 
das ist für jeden ersichtlich, der unsere Website 
besucht.» Das Service- und Leistungspaket um-
fasst einen Zugang zu sämtlichen Let’s-Go-Fit-
ness-Studios mit nur einem Abo. Die Abonne-
ments können jederzeit bis zu drei Monate 
kostenlos zurückgestellt werden, und auch das 
Übertragen auf eine andere Person ist problem-
los möglich. «Das ist unter den Fitness-Clubs 
immer noch keine Selbstverständlichkeit», hält 
Fornier fest. 

Regionalität als Verkaufsvorteil 
In der Fitnessbranche ist der regionale Bezug 
extrem wichtig; die Nähe zum Wohn- oder Ar-
beitsort ist für die Kunden das wichtigste Aus-
wahlkriterium für ein Studio. Bei seiner letzten 
Herbstkampagne hat Let’s Go Fitness acht ver-
schiedene Flyerrückseiten entworfen: eine für 
jeden Kanton der Westschweiz, eine für den 
französischsprachigen Teil des Kantons Bern 
und eine für die deutschsprachigen Bewohner 
der Stadt Biel. «Unadressierte physische Mai-

Was Let’s Go Fitness 
richtig macht?  
Im Video verraten wir 
Ihnen mehr: 
www.post.ch/
181-lets-go
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lings haben zudem den Vorteil, dass auch Perso-
nen angesprochen werden, die nicht oder wenig 
online sind», erklärt Fornier. Und die Flyer haben 
in diesem Fall erst noch einen Multiplikatorenef-
fekt: Selbst wer einen Aufkleber «Stopp – keine 
Werbung» auf seinem Briefkasten hat, sieht die 
Lasche bei den Nachbarn. Nicht zuletzt hat die 
Region auch Einfluss auf die Kanalwahl. «Ein 
Medium funktioniert nicht in jeder Region 
gleich», sagt Thibault Fornier. Soziale Medien 
würden in Städten häufiger genutzt als auf dem 
Land. Dafür generieren Flyer und physische 
Mailings in ländlichen Gebieten mehr Rücklauf. 
«Gesamthaft bringt uns das Multichanneling die 
maximale Resonanz.»

Der Mitarbeitende zählt 
Mit seiner Kommunikationsstrategie macht Let’s 
Go Fitness zweifellos etwas richtig. «Was man 
aber nicht vergessen darf, ist der einzelne Mit-
arbeitende», sagt CEO Jean-Pierre Sacco. «Er ist 
und bleibt der wichtigste Kontakt zum Kunden, 
und der Erfolg des Unternehmens steigt und 
fällt mit ihm.» Let’s Go Fitness investiert viel in 
die Schulung seiner Mitarbeitenden. Gleichzei-
tig bietet die Fitnesskette seinen Angestellten 
attraktive Karrieremöglichkeiten. «Unsere Ma-
nager haben ursprünglich fast alle als Fitness- 
trainer bei uns angefangen», so Sacco. Die Lei-
denschaft für Fitness haben die Angestellten im 
Blut. Und für die höchste Qualität ihrer Arbeit 
garantiert der Arbeitgeber. Zum 20-jährigen  
Jubiläum Ende 2018 wird Let’s Go Fitness in  
Villeneuve (VD) eigens ein Studio eröffnen, das 
allein Schulungszwecken dient. Davon profitie-
ren alle – besonders die Kunden. •

«Auch �Geselligkeit
hält gesund»

Jean-Pierre Sacco 
ist CEO von Let’s Go Fitness. 
Er eröffnete 1998 sein erstes 
Studio in Lausanne.

Herr Sacco, wie wird man 
vom Fitnesstrainer zum  
CEO der grössten Fitnesskette 
der Westschweiz? 
Fitness ist für mich mehr als Sport 
oder ein Beruf: Sie ist seit über 
30 Jahren meine Passion. 1998 
beschloss ich, allen die Möglichkeit  
zu bieten, mit der Unterstützung  
und Beratung von hochqualifizierten 
Trainern und mit erstklassigen 
Geräten trainieren zu können. Als 
Versicherungsexperte verfüge ich 
zudem über den kaufmännisch- 
unternehmerischen Hintergrund. Ich 
stellte ein Team aus Fitnessbegeis- 
terten zusammen, die nach Mög- 
lichkeit auch Interesse am Geschäft 
haben sollten. Und so eröffnete  
ich mein erstes Studio in Lausanne. 
Hinter unserem langjährigen Erfolg 
stecken viel Arbeit und motivierte, 
treue Mitarbeitende. Und ich halte 
immer Ausschau nach Neuheiten, 
damit ich allen Kunden das passende 
Training anbieten kann. 

Sie gewinnen laufend neue 
Mitglieder. Was ist Ihre 
Marketingstrategie? 
Die Strategie ist mehrgleisig: Wir 
werben online und im Fernsehen. 

Zusätzlich versenden wir Werbemit- 
tel in Papierform, damit wir alle 
erreichen, die sich für eine Mitglied-
schaft in unserer Community 
interessieren. Die Werbesendungen 
mit PromoPost sind ein wichtiger 
Bestandteil der Marketingstrategie 
unseres Unternehmens. Ob im 
Flyerversand oder in anderen Berei- 
chen: Die Zusammenarbeit mit der 
Post wird für Let’s Go Fitness  
auch in Zukunft einen hohen Stellen- 
wert haben. 

Ihr Unternehmen erfreut  
sich bester Gesundheit.  
Wie halten Sie sich fit?
Natürlich mit Fitness! Sport ist für 
mich ein wichtiger Bestandteil  
eines ausgeglichenen Lebens, ich 
trainiere viermal pro Woche. Doch  
so sehr ich Sport liebe: Ein gutes 
Essen mit Freunden ist mit nichts zu 
ersetzen – denn um gesund zu  
bleiben, brauchen wir Geselligkeit. 

Nutzen Sie dazu PromoPost. Mit 
dem Angebot stellen wir Ihre 
unadressierten Werbemittel wie 
Flyer, Prospekte oder Warenmus-
ter im Zielgebiet Ihrer Wahl zu. 
Effektiv und kostengünstig. 

www.post.ch/promopost

Einfach attraktive 
Angebote verschicken? 
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Den perfekten Zeitpunkt, um Kunden 
anzusprechen, gibt es nicht. Aber es 
gibt saisonale Höhepunkte, geeignete 
Wochentage und passende Uhrzeiten. 

Wann? Dann!

Quellen: Fundraising Akademie (Hrsg.): Fundraising. Handbuch für Grundlagen, Strategien und Methoden. 4. akt. Auflage (Gabler)  
2008, Blog2Social by Adenion, Buffer, CoSchedule Whitepaper: What 10 Studies Say About The Best Time To Send Email 2016, 
Hubspot, Newsletter2Go, Newsletter2Go: Branchen-Benchmark im E-Mail-Marketing 2017, t3n.

Die Infografik finden Sie 
auch online unter: 
www.post.ch/
181-timing

Social Media

	 Facebook: 1–2 Posts 
täglich, 2–5 Beiträge pro 
Woche, nachmittags und 
abends gehts hier rund, 
unbedingt auch am 
Wochenende posten.

	 LinkedIn: 1–2 Beiträge 
täglich, 2–5 Beiträge  
pro Woche. Dienstag und 
Mittwoch sind ideal, nur 
während den Arbeitszeiten 
Beiträge veröffentlichen.

	 Instagram: 1–2 Beiträge 
täglich, 5–10 Beiträge pro 
Woche. Über den Mittag, 
abends und am Wochenende 
sind hier viele User aktiv.

Wichtig: Bei Facebook und 
LinkedIn gibt es ein «Zuviel» 
an Beiträgen. Bei Twitter und 
Instagram darf die Frequenz 
weit höher sein.

	 Twitter: 3–10 Tweets 
täglich, 21–70 Tweets pro 
Woche. Morgens, über den 
Mittag und am frühen Abend 
zwitscherts sich besonders 
gut. 

	 Januar: Versand von Danksagungen 
	 usw. in den ersten sechs Wochen  
	 des Jahres.

	 Ostern: Versand mindestens  
	 zwei Wochen vorher.

	 Herbst: Versand ab  
	 15. September bis 30. Oktober.

	 Weihnachten: Versand zwischen  
	 1. November und 1. Dezember.

Immer gut: Jubiläen, Geburtstage, 
Feiertage usw.

Branchenübergreifende Durchschnittswerte:
Öffnungsrate	 22,20%	
Click Through Rate	 14,46%	
Bouncerate	 4,50%	
Klickrate	 3,14%	
Abmelderate	 0,49%	

	 B2B: Dienstag bis 
Donnerstag, morgens 
zwischen 7 und 11 Uhr.

	 B2C: Montag bis Freitag, 
morgens 8–11 Uhr  
oder abends 18–21 Uhr.

Gut zu wissen: Bei Blogs 
empfiehlt sich eine Frequenz 
von 6–8 Beiträgen pro Monat.

J	 F	 M	 A

M	 J	 J	 A

S	 O	 N	 D

Saisonale Höhepunkte

Newsletter
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In Zeiten der Individualisierung 
und Digitalisierung ist die 
Zielgruppensegmentierung 
schwieriger geworden, aber 
nicht weniger wichtig. Seine 
Kunden zu kennen, ist und 
bleibt Voraussetzung für ein 
erfolgreiches Marketing. Die 
Wege dorthin sind so vielfältig 
wie die Zielgruppen selbst. 

«Weiblich, 30 bis 39 Jahre, Hochschulabschluss, 
über 80 000 Franken Jahreseinkommen, in Zwei-
erhaushalt lebend, keine Kinder.» So könnte ex-
emplarisch eine Zielgruppe beschrieben werden, 

passend etwa zu einem Reiseveranstalter, der 
Ferien für die obere Mittelklasse anbietet. Oder 
passend zu einem Autohändler für Kleinwagen 
im mittleren Preissegment. Ganz unabhängig 
vom Produkt, das an den Mann oder die Frau 
gebracht werden soll, muss jedes Unternehmen 
wissen, wer seine Zielgruppe ist. Es muss sich als 
Erstes folgende Fragen stellen: Wer kauft mein 
Produkt? Wer interessiert sich für meine Dienst-
leistung? Wie spreche ich die betreffende Kon-
sumentengruppe an? Und was sind deren Be-
dürfnisse?

Das Alter kann eine Rolle spielen 
Die klassischen Kriterien wie Alter, Geschlecht, 
Bildung, Einkommen oder Familienstand sind 
keineswegs von gestern, sondern hilfreich, um 
eine erste Selektion vorzunehmen. Je nach  
Angebot kann das Alter eine potenzielle Kun-
dengruppe bereits ziemlich gut eingrenzen.  
Eine Neulenkerversicherung wird bei jungen 
Menschen zwischen 18 und 25 Jahren eher ins 
Schwarze treffen als bei den über 50-Jährigen. 
Auch der Familienstand ist ein oft genutztes 
Analysekriterium: Eltern kaufen andere Nah-
rungsmittel ein als Singles; gesund und preis-
wert werden zu Hauptverkaufsargumenten. 

Grundsätzlich aber sind zwei Entwicklungen 
zu beobachten: Zum einen nähern sich Zielgrup-
pen einander an. 50-Jährige unterscheiden sich 

«Same, same  
but different»
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nicht mehr so stark von 30- oder 20-Jährigen 
wie früher. Sie alle tragen ähnliche Kleidung, be-
suchen dieselben Lokale und wählen die glei-
chen Feriendestinationen. Ein anderes Beispiel: 
Bio-Produkte haben sich in den letzten Jahren 
aus der Nische hin zum Mainstream entwickelt. 
Der ökologieaffine Mensch ist keine Rander-
scheinung mehr. Heute werden Bio-Erzeugnisse 
über fast alle Altersstufen, Lebenssituationen 
und Herkunftsebenen gekauft. 

Verhalten und Werte als Charakteristika 
Zum anderen – und das ist die grösste Heraus-
forderung – werden die Zielgruppen immer 
fragmentierter. Durch den Megatrend Individu-
alisierung, die Flexibilität der Wirtschaft und die 
bis ins hohe Alter aktive Generation der «Baby-
boomer» wird es immer schwieriger, den Perso-
nengruppen eindeutige Attribute zuzuweisen. 
Ausserdem hat die Digitalisierung mit dem stän-
digen Zugang zu Endgeräten dazu geführt, dass 
sich die Bedürfnisse der Menschen sehr rasch 
ändern. Es ist je länger je wichtiger, nicht nur zu 
wissen, wer der potenzielle Kunde ist und was er 
mag, sondern auch, wie er sich in bestimmten 
Situationen verhält. Konsumrelevante Verhal-
tensfragen können etwa sein: Vergleicht der 
Kunde – zum Beispiel mithilfe von Vergleichs- 
portalen –, bevor er sich für den Kauf entschei-
det? Was ist ihm wichtiger, Qualität oder ein 
kleiner Preis? Neben Verhaltensweisen sind 
auch Werte und Einstellungen charakteristisch 
für eine Zielgruppe. Kunden, die zu sozialen 
Themen wie Umweltschutz oder Politik oder zu 
persönlichen Themen wie Familie und Gesund-
heit unterschiedliche Meinungen haben, kaufen 
auch anders ein. Und zuletzt sind es auch immer 
persönliche Vorlieben und Situationen, die einen 
Kaufentscheid auslösen. 

Persona: von der Zielgruppe zum Kunden 
Grundsätzlich gilt: Je genauer eine Zielgruppe 
analysiert und beschrieben wird, desto höher 
sind die Chancen, bei ihr mit einem Produkt zu 
punkten. Eine beliebte Methode, um den Kun-
den «personalisiert» anzusprechen, ist die Bil-
dung von sogenannten Personas. Eine Persona 
entsteht, indem man die oben angesprochenen 
Segmentierungsmerkmale auf eine fiktive Per-
son überträgt und ihr einen Namen und ein Ge-
sicht gibt. Die Person befindet sich in einer ganz 
bestimmten Situation, mit bestimmten Heraus-
forderungen, Emotionen und Bedürfnissen. Da-
durch wird sie zu einem viel präziseren Werk-
zeug für Marketer als die klassischen 
Zielgruppen. 

Jonas, 20, Partyorganisator 
Für die Erstellung von Personas müssen dem-
nach genügend Informationen zur Zielgruppe 
vorliegen. Daten, die vorgängig durch Marktana-
lysen oder Kundenbefragungen erhoben wurden. 

Personas werden intuitiv, meis-
tens in einem Brainstorming  
innerhalb einer Projektgruppe  
erstellt. Für ein bestimmtes Pro-
dukt oder eine Dienstleistung 
empfehlen sich drei bis fünf 
Personas. Definiert werden sie 
anhand von konkreten Fragen, 
etwa: Was ist der persönliche 
Background der Persona? Das 
soziale Umfeld? Wie informiert 
sie sich? Was sind ihre Kauf- 
gewohnheiten? Daraus könnte 
zum Beispiel Jonas Stoll entste-
hen, 20 Jahre alt, Soziologiestu-
dent in Zürich. Er spielt Bass  
in einer Band und organisiert  
Partys in seinem Heimatort auf 
dem Land. Um am Wochenende 
mit dem ganzen Gepäck dorthin zu kommen, 
sucht er ein Auto. Es soll in erster Linie günstig, 
aber trotzdem zuverlässig sein – und auch noch 
cool. Ob das mit seinem mühsam ersparten Bud-
get möglich ist, bezweifelt er. Jonas sucht über 
Google Fahrzeughändler und stöbert auf ver-
schiedenen Marktwebsites. 

Achtung vor Stereotypen
Personas wie die obige zielen darauf hin, vollends 
die Kundenperspektive einzunehmen und sind 
daher geeignet, um Neukunden zu akquirieren 
und bestehende Kunden besser zu verstehen. 
Aus dieser Kundenperspektive lassen sich viele 
Marketingfragen einfacher beantworten, zum 
Beispiel bezüglich Wording, Inhalt der Marken-
botschaft sowie Bildwelt, mit denen der Kunde 
angesprochen wird. Aber Achtung: Je genauer 
die Persona definiert ist, desto kleiner ist die von 
ihr repräsentierte Gruppe. Hier kann es passie-
ren, dass Personas zu stereotyp oder nicht aus-
reichend realistisch beschrieben werden. Wenn 
möglichst alle Kunden erfasst werden sollen, 
kann der Aufwand schnell sehr gross werden. 
Und: Es besteht die Gefahr, dass die Persona 
nicht auf präzisen Fakten und Annahmen beruht, 
sondern von der eigenen Wahrnehmung beein-
flusst ist. Dieser Fehler lässt sich vermeiden, 
wenn die vorrecherchierte Datenbasis ausrei-
chend ist und das Projektteam gut zusammen- 
arbeitet. Das Resultat wird ihm recht geben. • 
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10 Ansätze zur Ziel- 
gruppensegmen- 
tierung und Tipps zum 
Erstellen von Personas 
finden Sie auf:
www.post.ch/
181-zielgruppen

Sie möchten Ihr 
Wissen vertiefen? 

In unseren praxisbezogenen Se-
minaren eignen Sie sich Grundla-
genwissen an oder entwickeln 
Ihre Kompetenzen in Spezialdiszi-
plinen des Dialogmarketings wei-
ter. Damit Sie mit Ihren Marke-
ting- und Verkaufsmassnahmen 
mehr Wirkung erzielen. 

Mehr Informationen:
www.post.ch/dm-seminare
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Marco Bernasconi, wie hat sich die Wirkung 
von Werbung im Lauf der Zeit verändert?
Wir haben heute eine völlig andere Ausgangslage 
als noch vor einigen Jahren. Insbesondere durch 
die Digitalisierung stehen Unternehmen heute 
mehr Kanäle zur Verfügung. Die allgemeine Me-

diennutzung hat sich ebenfalls stark verändert. 
Sie erfolgt fast immer mehrstufig und parallel. 
Unternehmen müssen ihre Zielgruppe sowie de-
ren Mediennutzungsverhalten also extrem gut 
kennen. Die Unterscheidung zwischen kurzfris-
tigem Verkauf und der Pflege beziehungsweise 
dem Aufbau einer Marke ist entscheidend.

Weshalb?
Werbung ist heute stark auf Hard Selling ausge-
richtet. Dies zeigt sich auch in der Verlagerung in 
den Onlinebereich. Man hofft, online sofort Res-
ponse zu erzeugen und Absatz zu generieren. 

Was ist daran falsch?
Wer nur auf den schnellen Abverkauf setzt, wird 
austauschbar. 

Aber davon profitieren die Kunden.
In gewissen Bereichen des Massenmarkts ist  
das Image, etwa aufgrund der immer schwerer 
unterscheidbaren Qualitätsmerkmale, weniger 
wichtig geworden. Aber gerade im gehobenen 
Segment kauft der Kunde immer auch ein Image 
mit. Ist dieses austauschbar, verliert die Marke 
ihre Strahlkraft.

Gibt es grundsätzliche Vor- und Nachteile bei 
den verschiedenen Mediengattungen?
Diese Frage lässt sich nur in Zusammenhang 
mit Ihrer Marke, Ihrem Produkt, Ihren Zielen 
und der Zielgruppe beantworten. Fest steht, 
die einzelnen Kanäle und Inhalte werden heute 

«Die Kanäle werden 
vielseitiger genutzt»
Die WEMF erforscht, wie Medien genutzt und konsumiert werden. 
Damit liefert sie Marketern eine wichtige Entscheidungsgrundlage  
für den Marketingmix. Ein Gespräch mit CEO Marco Bernasconi über 
Influencer und die Bedeutung der Markenpflege. 
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tion ab. Wenn man junge Zielgruppen etwa auf 
Facebook zu stark mit offensichtlicher Werbung 
bespielt, ziehen sie sich sofort zurück. Dafür ist 
das Influencer-Marketing viel ausgeprägter als 
früher. Bei den Jungen spielen ausserdem die 
Peergroups eine grosse Rolle und die wechseln 
teils innert Wochenfrist.

Bei Erwachsenen sind es weniger Influencer 
als Bewertungsforen, die einen starken 
Einfluss auf Kaufentscheide haben.
Ja, vor allem digitale Plattformen schaffen eine 
neue Transparenz. Tripadvisor ist ein gutes Bei-
spiel. Es ist ein schnelles und unerbittliches 
Medium. Betriebe können wegen ein paar 
schlechten Bewertungen nachhaltig geschädigt 
werden. Wir beobachten aber auch: Je mehr  
Kanäle man bespielt, desto wichtiger wird die 
Mund-zu-Mund-Propaganda. 

Wird der persönliche  
Kundenkontakt wichtiger?
Als Wirtschaftspsychologe weiss ich, dass unser 
Hirn bei der heutigen Informationsflut nicht  
alles aufnehmen kann, beziehungsweise nicht 
mehr in der Lage ist, rational zu bewerten. Des-
halb wird eine persönliche, auf Vertrauen basie-
rende Beratung immer wichtiger. 

Und welche Rolle spielt das Dialogmarketing?
Mit den Konsumenten in einen Dialog zu treten, 
ist das höchste Gut. Wer sich Zeit nimmt, sich 
mit Ihnen und Ihren Produkten auseinander zu 
setzen, hat schon fast gekauft. Ausserdem kön-
nen Sie im Dialog Ihre Kunden besser kennen-
lernen und ihnen massgeschneiderte Angebote 
machen. Unternehmen gehen damit aber teil-
weise zu weit und nerven ihre Kunden etwa mit 
ständigen Kundenzufriedenheitsumfragen.

Wie treten Unternehmen idealerweise  
mit ihren Kunden in Dialog?
Es gibt keine allgemeingültige Antwort auf diese 
Frage. Zuerst sollte man sich aber selbst einige 
Fragen stellen: Mit wem will ich in Dialog tre-
ten? Was ist meinem Gegenüber wichtig? Wel-
che Botschaft will ich rüberbringen? Welche 
Sprache wähle ich dafür? Gerade Onlinekanäle 
eignen sich gut, um mit Kunden zu kommuni-
zieren und ihre Bedürfnisse zu erkennen.  Die-
ses Engagement schlägt sich vielleicht nicht so-
fort direkt im Absatz nieder, es ist aber eine 
lohnende Investition in die Markenbindung. Es 
ist wesentlich günstiger, einen Kunden zu hal-
ten, als ihn zu verlieren und aufwändig wieder 
zurückzugewinnen. • 

vielseitiger genutzt. Bewegtbild ist beispiels-
weise immer ein Trend. Nicht aber als TV im 
klassischen, linearen Sinn. Die Tagesschau 
können Sie zeitversetzt auf einem Tablet von 
unterwegs nachschauen. Und die Jungen kon-
sumieren Bewegtbild zwar extrem stark, aber 
auf unterschiedlichsten Kanälen.

Wie steht es um das klassische Plakat? 
Mit Plakaten lässt sich nach wie vor eine grosse 
Reichweite erzielen. Sie funktionieren etwa an 
Bahnhöfen, wo man auf den Zug wartet und Zeit 
hat, hervorragend. Zudem kann man mit Plaka-
ten präzise geografische Gebiete belegen. Die 
neuen digitalen Ausspielformen lassen auch Be-
wegtbildformate zu, was diese Werbeform noch 
attraktiver macht. 

Der Anzeigenmarkt im Printbereich ist  
seit Jahren rückläufig. 
Print hat leider bei vielen Marketingleitern nicht 
mehr oberste Priorität. Gleichzeitig geht es 
zahlreichen gedruckten Fachzeitschriften und 
Regionaltiteln gut. Print geniesst in der Schweiz 
immer noch eine hohe Glaubwürdigkeit und ist 
weiterhin ein ideales Medium für Imagekam- 
pagnen. Entscheidend ist: Werbung wird im 
Print nicht als störend, sondern als integraler 
Bestandteil wahrgenommen. Hat ein Magazin 
keine Werbung, fehlt etwas. Dafür lässt sich die 
Wirkung von Anzeigen im Vergleich zur Online-
werbung nicht ganz so einfach messen. 

Die Messbarkeit ist der grosse Pluspunkt 
aller Onlinemassnahmen.
Die Messung im digitalen Bereich ist oft einfa-
cher, ja. Leider werden aber auch Zahlen ausge-
wiesen, die für den Auftraggeber nicht nachvoll-
ziehbar sind. Auch die Brandsafety ist nicht 
immer gewährleistet. Deshalb sind internatio-
nale Bestrebungen im Gange, unabhängige Kon-
troll- und Messmethoden für nachvollziehbare 
und valide Informationen aufzusetzen.

Und wie steht es um die Akzeptanz  
beim Endkunden?
Die ist nicht immer gegeben. Wenn die Ziel-
gruppe genau definiert und bekannt ist, kann ein 
Produkt genau platziert werden. Es darf aber 
nicht sein, dass Sie mit Hotel- und Flugangebo-
ten verfolgt werden, nachdem Sie Ihre Ferien 
schon gebucht haben. Es gibt auch immer lau-
tere Zweifel an der Wirksamkeit von Werbung 
im Internet und an den ausgewiesenen Kontakt-
zahlen von Facebook, Google und Co. Wir beob-
achten, dass grosse Anbieter ihre Budgets für 
Onlinewerbung stark zurückfahren. 

Stimmt es, dass ohne Social Media die junge 
Zielgruppe nicht mehr erreicht werden kann? 
Das stimmt, aber die Wirkung hängt stark vom 
inhaltlichen Kontext und von der Nutzungssitua-

Marco Bernasconi  
Der Wirtschaftspsycho-
loge und Publizist Marco 
Bernasconi leitet die 
WEMF seit 2007. Als 
ehemaliger Marketing-
leiter von Swisscom, 
Helvetia und Rivella 
kennt Bernasconi sein 
Forschungsgebiet auch 
aus der operativen Sicht.

Über die WEMF 
Die neutrale For-
schungsorganisation 
WEMF AG erhebt Daten 
zur Mediennutzung in 
der Schweiz und in 
Liechtenstein. Im 
Auftrag der Kommuni-
kationsbranche führt die 
WEMF in der Schweiz 
und in Liechtenstein die 
nationale Leserschafts-
forschung sowie die 
Auflagebeglaubigung 
der Pressemedien durch.

«��Mit den Konsumenten  
in einen Dialog zu treten,  
ist das höchste Gut.»

Schwerpunkt
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So bringen Sie  
Ihre Botschaft in Form

Unser Gehirn verarbeitet Bilder rund 60 000 Mal schneller als 
Wörter. Texte mit Bildern sind verständlicher, wirken glaubwürdi-
ger und werden öfter auf Social Media geteilt und kommentiert als 
reine Texte. Ob der Effekt so positiv ausfällt, hängt natürlich vom 
Bildinhalt ab: Er muss etwa zu Markenwelt passen, die Botschaft 
illustrieren, auf den Titel abgestimmt sein und zum Medium passen.

Doch wo findet man Bilder, wenn man nicht extra einen Fotografen 
engagieren möchte? Sogenannte «Stockbilder» lassen sich bei 
offiziellen Anbietern wie Fotolia, Shutterstock oder Getty Images 
kaufen oder auf Plattformen wie 500px, pixelio.de oder flickr 
kostenfrei beschaffen. Aber aufgepasst: Unschön ist, wenn in News- 
lettern, auf Corporate Blogs oder Social Media die immer glei- 
chen Sujets auftauchen. Um sich abzuheben, lohnt es sich, um die 
Ecke zu denken. Die Bildersuche zum Thema auf Google zeigt, 
welche Sujets oft verwendet werden und es zu vermeiden gilt. 

Wie hoch die Auflösung sein muss, ist vom Zielmedium abhängig. 
Für Social Media lassen sich auch Smartphone-Bilder einsetzen,  
im Printbereich sind hoch aufgelöste Bilder mit über 300 dpi not- 
wendig. Verpixelte Bilder wirken billig und unprofessionell. 

Wer ein Mailing versenden, eine Anzeige schalten oder ein neues 
Logo kreieren möchte, kommt um eine Frage nicht herum:  
In welcher Farbe soll die Werbung den Kunden ansprechen? Fest 
steht: Je prägnanter die Farbe, desto unverwechselbarer wird  
das Produkt.

Farben wirken aber sehr unterschiedlich: Rot hat Signalwirkung. 
Rote Buttons klicken wir also öfter an als grüne, und der Rotstift  
im Ausverkauf lässt uns zugreifen. Blau hingegen vermittelt 
Sicherheit, Loyalität und Vertrauen. Kein Wunder greifen Banken, 
Versicherungen, aber auch soziale Medien wie Facebook in diesen 
Farbtopf. Grün wirkt gesund, naturverbunden und beruhigend.  
Das machen sich Nahrungsmittel- und Getränkehersteller wie 
Starbucks zunutze, aber auch Mineralölfirmen oder Automarken, 
die ökologisch wirken wollen. Informieren Sie sich also über die 
Wirkung Ihrer Wunschfarbe. 

Nehmen Sie sich Zeit  
für die Bildersuche.

Nutzen Sie  
die Farbpsychologie.

Eine gelungene Typografie kann die Unternehmensbotschaft 
unterstützen und eine hohe Wirkung erzielen. Dazu muss die 

Schriftart natürlich zum Inhalt, zum Unternehmen und  
zur Botschaft passen. Doch welche Schrift ist die richtige?  

Hier eine kleine Entscheidungshilfe: 

Antiqua-Schriften wie Times etwa wirken elegant und werden 
daher gerne von traditionsreichen Unternehmen eingesetzt. Sie 

haben Serifen, also feine Linien, die einen Buchstabenstrich am 
Ende, quer zu seiner Grundrichtung, abschliessen. Die Serifen- 

Schriften lassen sich leicht lesen und werden daher bevorzugt 
für Fliess- bzw. Lauftext eingesetzt. Grotesk-Schriften wie Arial 

haben dagegen keine Serifen und eignen sich für alles Techni-
sche und Moderne. Daher kommen sie oft bei jungen, modernen 

Unternehmen zum Einsatz. Aber Achtung: Verwenden Sie nicht 
zu viele Schriftarten. Zwei, maximal drei Schriften sind ausrei-

chend – sonst wird es schnell unübersichtlich.

Unser Tipp: In Zeiten von WhatsApp und E-Mail sind hand- 
geschriebene Briefe zu etwas Besonderem geworden. Man 

schickt sie nur ausgewählten Zielgruppen – und das zu speziel-
len Anlässen. Eine hohe Responsequote ist deshalb garantiert. 

Lassen Sie die Typografie  
für sich arbeiten. 1

2

3
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Wenn Sie jetzt vor lauter Tipps die Bilder und Buchstaben nicht 
mehr sehen: Vergessen Sie alles gleich wieder und legen Sie 
einfach los. Wer die Werbebotschaften dann in ein paar Stunden 
noch einmal anschaut und Tipp für Tipp vorknöpft, wird schnell 
klarer sehen. 

Und zu guter Letzt: 

Nach dem Druck folgt das Veredeln, um die Aufmerksamkeit  
beim Empfänger zu erhöhen. Hier ist ein sorgfältiges Planen und 

Umsetzen besonders wichtig, denn bei einem Fehler ist der 
Schaden enorm. Wichtig: Denken Sie bereits bei der Kreation Ihrer 

Werbemittel an die Möglichkeiten nach dem Druck. So heben  
sich zum Beispiel Mailings mit Pop-up-Effekten von der übrigen 

Post ab. Auch Rubbelfelder, Duftstoffe oder integrierte  
Bemusterungen sorgen für hohe Aufmerksamkeit. 

Lackierungen etwa schützen das Druckerzeugnis vor dem Abfärben 
und vor Fingerabdrücken. Sie werden aber auch als grafisches 

Stilmittel eingesetzt, so lässt matter Lack Motive in den Hinter-
grund treten, glänzender Lack hebt sie hervor. Erhöhte  

oder versenkte Prägungen wirken zurückhaltend oder charakter-
voll. Laminierungen schützen vor Feuchtigkeit und machen  

den Werkstoff stabil.

Der erste Eindruck zählt. Dies gilt auch für Werbesendungen. Spricht 
die Verpackung den Empfänger an, so ist die erste Hürde zum 

Mailingerfolg genommen. Doch auf welche Kriterien kommt es an? 
Damit das Couvert im Briefkasten des Empfängers einladend 

aussieht, muss das Papier reissfest und stabil sein. Die Wirkung der 
Papierqualität ist enorm: Der Empfänger schliesst aus der optischen 
und haptischen Anmutung, ob es sich «bloss» um ein Massenmailing 

handelt, bei dem die Versandkosten aufs Minimum reduziert wurden.

Extra-Tipp: Wählen Sie bei kleinen Auflagen ausgefallene Papier-
sorten und Formate. Quadratische Mailings fallen eher auf als 

herkömmliche. Und grosse Briefe erhöhen ebenfalls die Aufmerk-
samkeit. Auch aussergewöhnliche Fensterformen, etwa eine Augen- 

oder Wolkenform, machen neugierig. Wer zum Schluss noch auf  
die passende Briefmarke setzt, erhöht die Wertigkeit des Mailings 

enorm. Mit dem Onlinedienst WebStamp der Schweizerischen Post 
etwa verleihen Sie Ihren täglichen Briefsendungen eine persönliche 
Note: Sie gestalten Ihre eigenen Briefmarken am PC mit passenden 

Bildern oder Logos und drucken sie bequem selbst auf Etiketten 
oder Briefumschlägen aus. 

Was sieht der Kunde zuerst? Sind es Rechnung und Lieferschein? 
Wenn ja, stecken sie in einem grauen Umschlag oder in einem 
schön gestalteten Couvert mit einem aufgedruckten «Danke-

schön»? Ideal ist, wenn der Inhalt, den der Kunde zuerst entdeckt, 
sympathisch ist, den Kunden direkt anspricht und Dank oder 

Wertschätzung ausdrückt.

Erstkunden extra zu begrüssen, zahlt sich übrigens aus. Der Kunde 
spürt, dass er Ihnen nicht gleichgültig ist. Diese Wertschätzung 

kann ein kleines Präsent, eine Serviceleistung wie Rezeptkärtchen, 
Pflegetipps oder ein Warengutschein sein.

Legen Sie Wert  
auf den letzten Schliff. 

Faustregel: Richtig verpackt  
ist halb gewonnen. 

4

5

Ein hochgestochener Ton voller Floskeln ist in heutigen Geschäfts- 
briefen zum Glück passé. Ein Unternehmen, das modern und 
zukunftsorientiert wahrgenommen werden möchte, sollte auch 
modern und kundennah schreiben. Die Zeit, die Ihnen Ihre 
Zielpersonen schenken, sollten Sie dabei nicht unnötig verschwen-
den. Vermeiden Sie Allerwelts-Formulierungen, lassen Sie alle 
unnötigen Worte und Satzteile weg und bringen Sie Ihre Bot-
schaft auf den Punkt. Bereits ein erster Blick auf Ihren Text soll 
dem Leser die Botschaft vermitteln. Strukturieren Sie ihn 
deshalb mit Überschriften, Zwischentiteln, Aufzählungen und Ab- 
schnitten. Schreiben Sie zudem informativ und präzis. Denn  
das Ungefähre ist nicht erlebbar. Schreiben Sie also «am nächs-
ten Tag» statt «in Kürze», die «Talholzstrasse in Bern» statt  
«eine Strasse» und «33 Prozent der Befragten befürworten ...» 
statt «viele befürworten ...».

Es kommt aber auch auf die Textsorte an: Bei einer Pressemit- 
teilung kommt das Wichtigste zuerst. Bei einem Werbebrief 
hingegen soll zuerst das Problem angesprochen werden, welches 
das Produkt lösen kann. Spinnen Sie den roten Faden Ihrer Ge- 
schichte entsprechend Ihrem Gefäss, Kanal (online oder offline?) 
und Ziel. 

Der Text:  
Verzichten Sie auf Floskeln.6

Das Listicle finden Sie 
auch online:
www.post.ch/
181-form

Ein Mailing mit 
persönlicher Note?

Setzen Sie Ihre eigene Handschrift 
ein und zeigen Sie dem Kunden 
Ihre Wertschätzung. Der Hand-
schriftenroboter der Post, Robo-
Pen, beschriftet Briefe, Karten 
oder Couverts so, als wären sie 
von Hand geschrieben. Und das 
ohne Auflagenbeschränkung.  

Mehr Informationen:
www.post.ch/robopen



DirectPoint  Mai · 201818

Management

Projektarbeit im Homeoffice, 
kreativer Austausch im Co- 
Workingspace, Teamsitzung via 
Skype: Die Arbeitswelt wird 
immer flexibler. Doch sind diese 
modernen Arbeitsformen in 
Schweizer Unternehmen bereits 
angekommen? 

Die Zeiten, in denen bei der Teamsitzung um 
10 Uhr alle mit einem Kaffee in der Hand am Sit-
zungstisch sassen, sind längst vorbei. Oder doch 
nicht? Fakt ist: Die Digitalisierung verändert die 
Art und Weise, wie wir arbeiten. Die heutige Ge-
sellschaft verlangt nach Arbeitsbedingungen, die 
Beruf und Privates ins optimale Gleichgewicht 
bringen. Arbeitgeber auf der anderen Seite su-
chen nach Möglichkeiten, auf dem Arbeitsmarkt 
attraktiv und agil zu bleiben. Diese veränderten 
Bedürfnisse bringen neue Arbeitsmodelle her-
vor. Egal, ob Homeoffice, Co-Working oder Free
lancing: In der Theorie sind den Möglichkeiten 

flexiblen Arbeitens kaum Grenzen gesetzt. Doch 
wie sieht der Arbeitsalltag von Herrn und Frau 
Schweizer aus? Die Studie «Der Arbeitsplatz der 
Zukunft» des Beratungsunternehmens Deloitte 
zeigt: Heute arbeiten bereits 28 Prozent der 
Schweizer mindestens einen halben Tag pro 
Woche im Homeoffice. Jeder vierte Schweizer 
erbringt gar Leistungen als Freelancer.

Die Forscherin Nadine Bienefeld hat 2016 zu-
sammen mit Kollegen der ETH und der Hoch-
schule für angewandte Psychologie FHNW die 
Auswirkungen der digitalen Transformation auf 
die Arbeitswelt untersucht und stellt in der Stu-
die der Konjunkturforschungsstelle KOF * fest: 
80 Prozent der knapp 1200 befragten Unterneh-
men bieten noch keine Arbeitsplatzrotation, 
70  Prozent kein mobiles Arbeiten und knapp 
52 Prozent kein Arbeiten im Homeoffice an. Auch 
habe sich die Zusammenarbeit in den letzten 
zehn Jahren kaum verändert. «Weiterhin werden 
Prozesse grösstenteils zentral organisiert, die 
Selbstbestimmung der Mitarbeitenden ist wenig 
fortgeschritten.» Allerdings, so stellt Bienefeld 
fest, gebe es deutliche Unterschiede zwischen 
Firmen und Sektoren. Insbesondere in kleineren 
Unternehmen herrschten in der Schweiz immer 
noch klassische Arbeitsstrukturen vor. «Ein klei-
ner Schreinerbetrieb mit wenigen Angestellten 
organisiert sich traditioneller als ein grosses 
Dienstleistungsunternehmen mit internationalen 
Ablegern.» Dass grössere Konzerne bei der Um-
setzung flexibler Arbeitsmodelle bereits weiter 
fortgeschritten sind, zeigt sich am Beispiel SBB, 
wie Projektleiter Stephan Osterwald im Nachge-
fragt erläutert. •

So arbeitet 
die Schweiz

Knapp jeder dritte Schweizer 
arbeitet mindestens einen halben Tag pro Woche von  

zu Hause aus. Aber nur knapp jedes zweite Unternehmen bietet 
Arbeiten im Homeoffice überhaupt an.

* research-collection.ethz.ch
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Wie lassen sich flexible Arbeitsmodelle am besten umsetzen? 
Mit der Work-Smart-Initiative haben sich Schweizer Firmen 
dazu verpflichtet, flexibles Arbeiten zu fördern. Stephan  
Osterwald, Projektleiter für «Work Smart» bei der SBB, über 
Chancen und Risiken einer neuen Arbeitswelt.

«Es braucht klare Spiel- 
regeln und Grenzen»

Work-Smart-Initiative 
Die Initiative ist ein Zusam- 
menschluss unterschied- 
licher Unternehmen, die 
flexible Arbeitsmodelle aktiv 
fördern und andere Firmen 
bei der Umsetzung im 
Arbeitsalltag unterstützen. 
Mit der Unterzeichnung 
einer Charta können  
sich Unternehmen zur 
Förderung flexibler 
Arbeitsformen bekennen. 
Tipps für die Umsetzung 
flexibler Arbeitsmodelle 
finden Sie unter: 
work-smart-initiative.ch 

Stephan Osterwald, 
Projektleiter «Work Smart»  
bei der SBB

«Wichtig ist, dass 
flexible Arbeits-
modelle nie zu 
einem Zwang 
werden. Man soll 
sie anbieten, als 
Möglichkeit,  
nicht als Pflicht.»

Die SBB ist Mitinitiantin der 
Work-Smart-Initiative. Wie kam es  
zu diesem Engagement?
In Zeiten von Fachkräftemangel und steigender 
Konkurrenz muss sich ein Arbeitgeber überlegen, wie 
er auf dem Arbeitsmarkt attraktiv bleibt. Wir können 
und wollen von unseren Arbeitnehmern nicht 
Flexibilität fordern, ohne ihnen etwas zurückzugeben. 
Speziell für die SBB spielen zudem auch die 
Pendlerströme, die sich stark auf den Morgen und 
den Abend konzentrieren, eine Rolle. Wenn 
diejenigen Pendlerinnen und Pendler, die können  
und wollen, an gewissen Tagen gar nicht oder zu 
anderen Zeiten pendeln, entlastet dies die Verkehrs- 
infrastruktur bereits merklich.

Welche Ziele sollen mit der Initiative 
erreicht werden?
Neue Arbeitsmodelle wie das Homeoffice tragen zu 
mehr Flexibilität bei – davon profitieren beide Seiten. 
Arbeitet jemand von zu Hause aus, hilft das, die 
Infrastruktur effizienter zu nutzen. Damit meine ich 
nicht nur die Bahnverkehrsinfrastruktur, sondern  
auch die Büroräumlichkeiten. Die SBB verzichtet 
bewusst auf fixe Arbeitsplätze. Nicht nur benötigen 
wir damit weniger Büroflächen, auch können wir  
so unseren Energieverbrauch senken. Zu guter Letzt 
erlauben uns flexible Arbeitsmodelle, den Arbeits-
markt besser zu erschliessen. So erreichen wir auch 
potenzielle Arbeitnehmer, die weiter weg wohnen, 
oder Bevölkerungsgruppen, die wegen der Fami- 
lienplanung ihre Arbeitssituation anpassen müssen.

Gerade für KMU ist die Umsetzung flexib-
ler Arbeitsstrukturen nicht ganz einfach. 
Auf was sollten Unternehmen achten?
Wichtig ist, dass das Unternehmen den Mitarbeiten-
den erklären kann, warum es örtlich und zeitlich 
flexible Arbeit einführen möchte. Am besten wird die 
Umsetzung in kleinen, freiwilligen Teams versuchs-
weise zuerst geprobt, bevor das gesamte Unterneh-
men umgekrempelt wird. Und es braucht ganz klare 
Spielregeln und Grenzen. Vorgesetzte müssen ihren 
Mitarbeitenden kommunizieren, wann es beispiels-

weise wichtig ist, im Büro anwesend zu sein. Unter 
Umständen lohnt es sich, einen fixen Homeoffice-Tag 
zu definieren. Am Anfang bedeutet die Umsetzung 
flexibler Arbeitsmodelle also sicher mehr Kommunika-
tions- und Koordinationsaufwand. 

Nutzen Sie die Möglichkeiten flexiblen 
Arbeitens auch persönlich?
Ich wohne in Zürich und arbeite in Bern. Meine Frau 
ist ebenfalls berufstätig, daher bin ich froh, kann  
ich ab und zu meine Arbeitszeit und meinen Arbeits- 
ort autonom gestalten und so meinen Teil zur 
Betreuung unserer Tochter beitragen. Für mich als 
Teamleiter und Familienmensch bedeutet flexibles 
Arbeiten ganz klar weniger Stress. Wenn zum Beispiel 
gegen Abend noch kurzfristig etwas erledigt wer- 
den muss, dann stellt es nicht die ganze Zeitplanung 
auf den Kopf, weil ich mich auch noch zu Hause 
darum kümmern kann.

Birgt nicht gerade diese Vermischung  
von Privatem und Beruflichem  
auch Gefahren für den Arbeitnehmer?
Als ich vor neun Jahren bei der SBB anfing,  
belastete mich die Präsenzkultur ehrlich gesagt viel 
mehr. Aber jeder muss für sich selbst herausfinden, 
was für ihn stimmt. Wichtig ist, dass flexible Arbeits- 
modelle nie zu einem Zwang werden. Man soll sie 
anbieten – als Möglichkeit, nicht als Pflicht. Und  
ich kann es nur wiederholen: Regeln sind wichtig.  
Bei der SBB wird beispielsweise nicht erwartet,  
dass nach 18 Uhr die Mitarbeitenden noch arbeiten  
und Mails gelesen beziehungsweise beantwortet 
werden müssen. 

Wie wird die SBB in zehn Jahren arbeiten?
Die Zukunft der Arbeit geht über die zeitliche Flexi- 
bilität hinaus. Es sind Fragen nach dem Einsatz  
neuer Arbeitsmittel sowie der Neugestaltung unserer 
Zusammenarbeit, die uns künftig beschäftigen 
werden. Die Zusammenarbeit wird künftig in virtuel- 
len Projekträumen stattfinden, und statt auf 
hierarchische Strukturen setzen wir in Zukunft auf 
aufgabenspezifische Kompetenzen.



Das transparente Couvert  
fällt auf und animierte 
zahlreiche Interessenten,  
den Geberit-Stand an  
der Swissbau zu besuchen.

20

Inspiration

... wer hat das schönste Bad im 
ganzen Land? Geberit führt  
neu auch Keramiken und Möbel-
serien fürs Bad. Um die Produkte 
zu präsentieren, lud Geberit 
Interessenten an die Fachmesse 
Swissbau ein. Mit einem  
Mailing, das den Durchblick  
beim Badprojekt versprach.

Ausgangslage
Geberit ist als europäischer Marktführer für Sa-
nitärprodukte der Fachwelt bekannt. Jetzt steigt 
das Unternehmen mit Möbelserien in das  
Geschäft für Badezimmerausstattung ein. An  
der Baumesse Swissbau in Basel präsentierte 
Geberit das umfangreiche neue Produktport- 
folio. Die Messe bot die ideale Plattform, inter-
essierten Endkunden die neue Geberit-Welt 
vorzustellen.

Realisation
Wie aber nun möglichst viele potenzielle Kun-
den an die Messe locken? Mit Neugier, entschied 
Geberit, und konzipierte mit der «Agentur am 
Flughafen» ein Mailing im halbtransparenten 
Couvert, das den Blick auf einen beschlagenen 
Badezimmerspiegel freigibt. Die Botschaft ist 
eindeutig: Geberit bringt Klarheit ins Badezim-
merprojekt. Der beigelegte Gutschein konnte 
auf dem Messeplatz gegen einen Gratiseintritt 
eingetauscht werden. Ein Wettbewerb, bei dem 
es das neuste Geberit AquaClean Dusch-WC zu 
gewinnen gab, animierte die Besucher, den Mes-
sestand auch tatsächlich zu besuchen. 

Die Einladung wurde einige Tage vor der Aus-
stellung an gut 2000 Adressen in Basel und Um-
gebung verschickt. Sie ging an Interessierte aus 
dem Adressbestand von Geberit sowie an Perso-
nen aus der Region, die im letzten halben Jahr ein 
Baugesuch eingereicht hatten. Mit dem Mailing 
wurde eine Landingpage mit weiteren Produkt-
informationen aufgeschaltet. Die Einladung war 
eine Einzelmassnahme, thematisch jedoch in  
die weiteren Kommunikationsmassnahmen wie 
Native Advertising, Responseinserate oder Bro
schüren für die neuen Produkte eingebettet.

Spieglein, Spieglein 
an der Wand ...

Schauen Sie sich das 
Mailing genauer an:  
www.post.ch/
181-geberit
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Wirkung
«Wir konnten den Rücklauf 

gegenüber früheren Versänden  
um 150 Prozent steigern.  

Das Mailing stach aus der grossen 
Menge an Zusendungen,  

die Hausbauer oder -renovierer 
erhalten, heraus. Es war das  

erste Mailing, das wir zum Thema 
Badezimmer und nicht nur  

zum Dusch-WC verschickten.  
Und wir haben auch zum  

ersten Mal einen Gratiseintritt  
so prominent offeriert.»

Ira Korsten, Managerin Marketing- 
kommunikation bei Geberit, zur grossen 

Wirkung ihrer Werbemassnahme. 
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Getroffen

 Marketing Tag 2018
6. März 2018

Der Marketing Tag 2018 fand am 6. März im KKL Luzern 
zum Thema «Total Customer Experience» statt. Key- 
notes und Breakout-Sessions brachten den Teilnehmen-
den neue Erkenntnisse für ihre alltägliche Arbeit.  
Am Nachmittag wurde ausserdem die Marketing-Trophy 
verliehen. Moderatorin Susanne Wille führte gewohnt 
eloquent durch den Tag.

1	� Total Customer Experience: interessierte 
Zuschauer am Marketing Tag 2018		
		

2	� Marc K. Peter, Initiant und Projektleiter 
Schweizer Studie zur digitalen Transfor- 
mation 

3	� Sacha Zuberbühler, Leiter Marketing-	
kommunikation Coop

4	� Daniel C. Schmid, Leiter Academy HWZ 
Hochschule für Wirtschaft Zürich

5	� Flurina Decasper, Chefredaktion walder, 
werber werbeagentur ag,  
Xeno Lüthi, Beratung walder, werber 
werbeagentur ag

6	� Dölf Sturzenegger, Leitung Verkauf  
ELCO Switzerland 

7	� Begrüssung durch Reto Brotschi, Leiter 
Leiter Dialogmarketing PostMail

3

4

6 7

5

2

1
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Digital

 «Nicht-Handeln  
  ist keine Option»
Die Cybersicherheit ist in 
einer vernetzten Welt ge-
schäftsrelevant. Denn Angriffe 
über das Internet können  
in Unternehmen grossen Scha- 
den anrichten. Viele KMU 
unterschätzen bislang das Risi- 
ko eines solchen Angriffs  
und sind schlecht gewappnet. 
Zwei Experten erklären,  
wie Sie Ihr Unternehmen 
schützen können. 

Nicht für einige Stunden, sondern für ganze 
zehn Tage ging bei der internationalen Ree-
derei Maersk nichts mehr. In dieser Zeit arbei-
tete der dänische Konzern, der knapp 20 Pro- 

zent des Welthandels mit seinen Schiffscon- 
tainern transportiert, mit Stift und Papier. Schiffe 
mussten an teuren Ankerplätzen bleiben, weil sie 
ohne entsprechende Software nicht mehr bela-
den werden konnten. Schuld war ein Angriff mit 
der Malware «Not Petya» letztes Jahr. Insgesamt 
musste Maersk 45 000 Computer und 4000 Ser-
ver neu installieren sowie 2500 Programme neu 
aufsetzen. Geschätzter Verlust für das Unter-
nehmen: 250 bis 300 Millionen US-Dollar.  

Eine schwer fassbare Gefahr
Sie gehen davon aus, dass Schweizer KMU im 
Gegensatz zu globalen Konzernen kein attrakti-
ves Ziel für Cyberangriffe sind? Dann sind Sie in 
guter Gesellschaft. Gerade mal 4 Prozent der 
KMU-CEOs beurteilen das Risiko, durch einen 
Cyberangriff in ihrer Existenz gefährdet zu sein, 
als gross oder sehr gross. Die Mehrheit der be-
fragten Geschäftsführenden einer repräsentati-
ven Studie zu Cyber-Risiken von gfs-Zürich von 
Ende 2017 fühlt sich gut bis sehr gut geschützt. 
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Digital

Matthias Bossardt
Leiter Cyber Security 
KPMG Schweiz

Maya Bundt
Head Cyber & Digital Solutions 
Swiss Re

Weitere Informationen:
Melde- und Analysestelle 
Informationssicherung
www.melani.admin.ch

«Das Üben des 
Notfallplans 
erfordert viel 
Disziplin, aber es 
ist definitiv keine 
Rocket Science.»

«Es braucht ein 
Risikobewusst-
sein bei allen 
Mitarbeitenden, 
nicht nur  
bei einzelnen  
Experten.»

Das ist eine Fehleinschätzung. Die gfs-Studie 
zeigt, dass mehr als ein Drittel der Schweizer 
KMU bereits von Cyberattacken betroffen war. 
Auch das Beratungsunternehmen KPMG publi-
zierte eine Studie zum Thema. Demnach berich-

ten sogar 88 Prozent der Befragten, dass sie im 
Jahr 2016 Opfer von Angriffen wurden. Bei über 
der Hälfte der Befragten führte der Angriff zum 
Unterbruch der Geschäftstätigkeit, zu Reputati-
onsschäden – und bei mehr als einem Drittel 
hatte er finanzielle Folgen. 

«Schon kurze Ausfälle von Infrastruktur oder 
Systemen können grosse Schäden anrichten und 
zu Liquiditätsengpässen bei KMU führen», sagt 
Maya Bundt, Head Cyber & Digital Solutions 
beim Rückversicherer Swiss Re. Mehr als 98 Pro-
zent der Schweizer Unternehmen sind KMU. Sie 
bilden das Rückgrat der Schweizer Wirtschaft. Es 
ist somit von grosser Bedeutung, dass sich diese 
Unternehmen wirkungsvoll vor Cyber-Risiken 
schützen und auf den Ernstfall vorbereiten.

KMU im Fokus
Die Digitalisierung ist in vielen Schweizer Un-
ternehmen angekommen. Gerne werden Chan-
cen, vereinfachte Prozesse, neue Möglichkeiten 
diskutiert. «Cyber-Risiken sind die Kehrseite», 
sagt Maya Bundt. Mit der weiter zunehmenden 
Verbreitung neuer Technologien sind immer 
mehr Geräte miteinander vernetzt. Während die 
Verbindungen zwischen den Geräten häufig ver-
schlüsselt und damit gesichert sind, ist die 
Schwachstelle das Endgerät – wegen unsicherer 
Passwörter oder nicht aktualisierter Software. 

Mehr Technologie in Unternehmen führt also 
zu mehr Angriffsfläche. Die neuen Programme 
und Schnittstellen müssen aktiv geschützt wer-
den. «Viele Unternehmen haben hier aber den 
Überblick verloren», stellt Matthias Bossardt, 
Leiter Cyber Security bei KPMG Schweiz, fest. 
Damit werden KMU zum schwächsten Glied ei-
ner global vernetzten Welt. Und zum beliebten 
Ziel für Cyberangriffe. Um an vertrauliche Daten 
zu gelangen, wenden Cyberkriminelle meistens 
Schadsoftware oder Phishing-Mails an. Wer über 
ungeschützte Software oder ungeschulte Mitar-
beitende verfügt, wird Opfer. 

Tägliche Cyberhygiene
Sie fragen sich nun, wie Sie Ihr Unternehmen 
vor Angriffen schützen können? So viel vorweg: 
Das Wichtigste sind nicht teure Softwarepro-
gramme, sondern ein klarer Fokus und viel 

Disziplin. Bundt und Bossardt sind sich einig: 
Bereits mit einigen wenigen Grundregeln kön-
nen Sie viel erreichen beziehungsweise Schlim-
mes verhindern. Es beginnt beim Systemunter-
halt: Sie müssen wissen, welche Systeme und 
Programme in ihrem Unternehmen im Einsatz 
sind. Wer diese pflegt und aktualisiert, hat be-
reits die ersten Sicherheitslücken geschlossen. 
Matthias Bossardt rät weiter zu Zurückhaltung 
bei der Vergabe von Zugriffsrechten und einer 
klaren Priorisierung: Welche Programme, Ma-
schinen oder digitalisierten Prozesse sind für Ihr 
Unternehmen betriebsrelevant? Konzentrieren 
Sie zusätzliche Massnahmen darauf, in erster 
Linie diese zu schützen. 

Und genauso wie alle Unternehmen über ei-
nen Feuerlöscher und Evakuierungsplan verfü-
gen, braucht es einen Notfallplan für Cyberan-
griffe. Also: Wer macht bei einem Angriff was? 
Wer muss wen informieren? Welche Spezialis-
ten, intern oder extern, können den Schaden 
beheben? Wer kümmert sich um die Krisenkom-
munikation? Der gute Plan alleine reicht aber 
noch nicht, die Involvierten müssen die Abläufe 
üben. Diese Vorkehrungen sind nicht per se 
kostspielig, aber sie erfordern eine intensive 
Auseinandersetzung mit dem eigenen Unter-
nehmen. «Das Üben erfordert viel Disziplin,  
aber es ist definitiv keine Rocket Science», sagt  
Cyber-Spezialist Matthias Bossardt.

Alle für einen, einer für alle
Cybersicherheit ist Teamarbeit. «Es braucht ein 
Risikobewusstsein bei allen Mitarbeitenden, nicht 
nur bei einzelnen Experten im Unternehmen», 
erklärt Maya Bundt. Die Fragen der Cybersicher-
heit müssen bei der Produktentwicklung oder 
dem Aufbau neuer Kundenbeziehungen bereits 
mitgedacht werden. Dazu müssen Spezialisten 
aus Informatik, Produktmanagement bis hin zur 
Geschäftsleitung zusammenarbeiten. Es braucht 
Offenheit und die Mitarbeit von allen im Unter-
nehmen, um Antworten auf die neuen Problem-
stellungen zu finden. Cybersicherheit ist damit 
auch eine Frage der Unternehmenskultur.

Bossardt hält fest: Erfolgreiche Unterneh-
men richten ihre Sicherheitsstrategie an den 
Geschäftszielen aus und setzen diese diszipli-
niert und fokussiert um. Es gilt: «Nicht-Handeln 
ist keine Option». Die Schweiz gehöre zu den in-
novativsten und wettbewerbsfähigsten Ländern 
weltweit. Damit das so bleibe, brauche es eine 
widerstandsfähige Wirtschaft gegenüber Cyber-
angriffen. Dazu kann jedes KMU seinen Beitrag 
leisten. • 

Weitere Informationen:
Melde- und Analysestelle 
Informationssicherung
www.melani.admin.ch

Unternehmen brauchen 
einen Feuerlöscher –  
und einen Notfallplan für 
Cyberangriffe.
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Kolumne: Egglers Digitaltherapie

«Katzen! Pommes! 
 Stöhnkonzert!»

39 Browsertabs offen. Die Augen rasen wie ein 
Scanner auf Speed über die Seiten. Stopp! Wa-
rum sind Sie hier? Sie wissen es nicht. Was woll-
ten Sie vorhin? Vergessen.

Ihre letzte Erinnerung ist die: Sie wollten nur 
mal kurz was googeln. Plötzlich ertappten Sie 
sich dabei, wie Sie bei der «Try not to laugh 
challenge» mitmachten, ein Video mit der «Fun-
niest Cat & Dog Compilation EVER!!!» ansahen 
und bereits nach drei Sekunden laut lachten.  

Just in diesem Moment kommt Ihr Chef und 
fragt, worüber Sie schon wieder lachen. Sie füh-
len sich wie beim Seitensprung ertappt, zappen 
das Video weg, dahinter poppt die Story über die 
Frau, die ihr Leben lang nur Pommes gegessen 
hat, auf. Verdammt, wieso öffnet sich jetzt ein 
Fenster mit dem Titel «Get a bigger penis the 
natural way»?! Als Sie die Werbung wegklicken, 
starten Sie versehentlich ein Video. Ein Stöhn-
konzert beginnt. Hilft jetzt auch nichts, dass das 
Gestöhne ein völlig jugendfreier folkloristischer 
Kehlgesang von Eskimos ist … 

Während Sie auf die Leisertaste schlagen, als 
handle es sich um eine asiatische Tigermücke, 
rufen Sie laut Richtung Chef: «Ich habe nur kurz 
was recherchiert!» Doch Ihr Chef hört Sie nicht, 
Sie hören ihn: «Ich kann gerade nicht, ich bin in 
einem Meeting», lügt er ins Telefon, seufzt und 
schiebt völlig entnervt ein «Nein, ich habe die 87 
neuen Nachrichten im Familienchat noch nicht 
gelesen, Schatz!!!» hinterher und läuft geistes-
abwesend auf seinen Handybildschirm tippend 
davon.  

Sie atmen tief durch und sehen sich zur Ent-
spannung nochmal ganz in Ruhe das lustige 
Tiervideo an, dann setzen Sie sich Kopfhörer auf 
und geniessen das Stöhnkonzert der Eskimos. 
Das ist so lustig, dass Sie es mit einem E-Mail an 
die ganze Abteilung senden. So, was wollten Sie 
eigentlich vorhin, als Sie nur mal kurz was goo-
geln wollten? Vergessen. 

Kein Grund zur Sorge. Das ist ganz normal. Sie 
leiden unter dem Sinnlos-Surf-Syndrom. Das 
widerfährt Menschen mit ernstzunehmendem 
Jahresgehalt und überproportionalem IQ täglich 
zur besten Bürozeit, also ständig. Fatal: Das 
Sinnlos-Surf-Syndrom schlägt immer zu, wenn 
Sie ausnahmsweise konzentriert arbeiten könn-
ten, weil keine Unterbrechung kommt, die Ihnen 
sagt, was Sie als Nächstes «priorisieren» sollen. 
Kein Mail? Keine WhatsApp-Nachricht? Das 
fühlt sich für ein auf Dauerablenkung konditio-
niertes, von digitalem Dopamin angefixtes Hirn 
nicht schön an. Das macht nervös. Um sich zu 
beruhigen, googelt man dann einfach seinen 
nächsten Gedanken oder schaut, ob Facebook 
noch steht. Nur ganz kurz, klar. Doch aus kurz 
wird lang. Das kostet Produktivität und Jahres-
ergebnis, wird aber (noch) sozial toleriert, weil 
alle es tun.  

Sinnlos surfen führt zu einem gravierenden 
Zeit-, Konzentrations- und Hirnverlust. Das 
wird von den Betroffenen jedoch genauso wenig 
wahrgenommen wie der Hinweis «Anzeige» bei 
den ersten Google-Suchergebnissen. 

Härtefälle leiden zusätzlich an «Morbus Goo-
gle», auch als Cyberchondrie bekannt. Sie goo-
geln jedes Aua und finden in den ersten Sucher-
gebnissen garantiert eine Todesursache, die den 
Tag verdirbt.

Besser, Sie ersparen sich den Besuch bei Dr. 
Google und machen Kniebeugen oder meditie-
ren, sobald Sie den Drang verspüren, sinnlos zu 
surfen, weil gerade keine Ablenkung kommt. Am 
besten offline. •

Was hilft? Das hilft! Die 
Maus an die kurze Leine 
nehmen. Apps, die 
smarter sind als man 
selbst, ein Küchenwecker 
und die Sprinter-Technik. 
Mehr Tipps gibts im 
Erste-Hilfe-Video online: 
www.post.ch/ 
181-soforthilfe

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

Wer? Wo? Was?

Bei Fragen zu den Werbemöglichkeiten nutzen Sie bitte 
folgenden Kontakt: 
Infel AG
Auftragsverwaltung DirectPoint
8004 Zürich
Telefon +41 44 299 41 90
E-Mail directpoint@infel.ch

DirectPoint-Abonnement
Falls Sie das DirectPoint-Magazin nicht mehr erhalten 
möchten oder Ihre Adresse geändert hat, melden Sie dies 
bitte mit der beigelegten Antwortkarte.

Das Dienstleisterverzeichnis von DirectPoint listet 
professionelle Kooperations- und Servicepartner, 
leistungsfähige Zulieferer, erfahrene Produzenten und 
kompetente Spezialisten auf. 

Ihr Eintrag im Dienstleisterverzeichnis
Das Erfolgsrezept: einmal buchen und ein Jahr lang  
(= drei Ausgaben 2018) präsent sein. Der Eintrag umfasst 
mindestens zwei Zeilen und beginnt mit dem Firmenna-
men; der übrige Text kann frei gestaltet werden und z. B. 
zur Kurzbeschreibung einer Dienstleistung oder für die 
Anschrift und Internetadresse genutzt werden. Der Eintrag 
kann in bis zu drei Rubriken publiziert werden. Der Einstieg 
ist zu jeder Ausgabe möglich. Ein erstmals aufgenommener 
Eintrag wird in Grau  gekennzeichnet. Änderungen im 
Firmeneintrag können jederzeit vorgenommen werden. 

Adressservices  |  Services d’adresses

•	AZ Direct AG, Privat- und Geschäftsadressen für 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&HÄFLIGER 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 

•	KünzlerBachmann 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 für 

professionelle Adressaktualisierung. Gratis Adressanalyse und Informationen 

unter adresspflege@post.ch

•	Post CH AG, Asendia Switzerland, Nordring 8, 3030 Bern, 

International AddressGuide – Privat- und Firmenadressen in 22 Ländern, 

www.post.ch/addressguide; international@post.ch; Tel. 0800 888 100

•	Walter Schmid AG, Die beste Adresse für Adressen, Auenstrasse 10,  

8600 Dübendorf. 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  |  Agences

•	DACHCOM.DIALOG AG, Alex Schmid Communication, Strategien,  

Konzepte, Kreation: www.dachcom-dialog.ch

•	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 Fachübersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes                 

Übersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43 

•	Supertext AG, Text- und Übersetzungsagentur, Texter, Übersetzer, 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 für Sozialmarketing, 8306 Brüttisellen                                            

Ihr Fundraising-Spezialist: Mailingkonzepte, Kreation, Produktion, Adressen und 

Datenmanagement. www.ipzag.ch, info@ipzag.ch, Tel. 044 888 14 40

Beratung  |  Conseil

 •	Direct Mail Company AG,  Zustellung unadressierter Werbedrucksachen und 

Produktmuster in alle Schweizer Briefkästen von Privathaushalten und Unternehmen, 

die sich für 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 für 

professionelle Adressaktualisierung. Gratis Adressanalyse und Informationen 

unter adresspflege@post.ch

•	SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP. 

Professionelle Fachübersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes  

Übersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43

Der Preis für den Eintrag
In drei Ausgaben beträgt er  
(exkl. MWST):
– Für zwei Zeilen: CHF 360.–
– Für drei Zeilen: CHF 480.–
– Für vier Zeilen: CHF 600.–

Die Rabatte betragen:
– Für die zweite Rubrik: 20%
– Für die dritte Rubrik: 30%

Unter www.post.ch/service können Sie das Auftrags- 
formular online ausfüllen.

Geben Sie Ihrer Firma ein Gesicht
Buchen Sie zusätzlich zu Ihrem Firmeneintrag Ihr 
Firmenporträt mit sechs Zeilen individuell angeliefertem Text 
inklusive Logoabbildung. Für 400 Franken wird zusätzlich 
zum Eintrag einmalig ein Porträt gebucht. Ab zwei 
Buchungen kostet dies je 350 Franken. 

Professionelle Werbetexte

Professionelle Fachübersetzungen

Professionelles Korrektorat

www.semiotictransfer.ch
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Service

•	Lerchmüller AG, Ihr Partner für Printmedien 

Für 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

•	Staffel Medien AG – Binzstrasse 9, 8045 Zürich, Tel.  +41 (0)44 289 89 89.           

Ihr Medienhaus für Dialog-, Druck- und Digital-Lösungen.                                   

www.staffelmedien.ch, shop.staffelmedien.ch

•	Suter & Gerteis AG, 3052 Zollikofen, info@sutergerteis.ch, Tel. +41 (0)31 939 50 50.             

Ihr Partner für Akzidenzdrucksachen, Mailings und variablen Datendruck.

•	 Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, Mövenstrasse 10, 

 9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

E-Marketing  |  E-Marketing

•	AZ Direct AG, Performance-Marketing für E-Mail, Social Media und Display, 

inklusive kanalübergreifende, schweizweite Reichweiten. 

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

•	KünzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing. 

Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

Corporate Publishing  |  Corporate Publishing

•	Infel AG – relevanter Content für 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  |  Enveloppes

•	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 für DM, Binzstrasse 24, 8045 Zürich, 

Tel. +41 (0)44 468 66 60, Fax +41 (0)44 468 66 61, info@goessler.ch

Datenmanagement  |  Gestion de données

•	Baumer AG, Zielgruppenorientierte Datenaufbereitung und Versand über 

verschiedene Kommunikationskanäle. 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

 •	 Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, Mövenstrasse 10, 

 9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

 •	 KünzlerBachmann 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 für 

 professionelle Adressaktualisierung. Gratis Adressanalyse und Informationen 

 unter adresspflege@post.ch

 •	 Swiss Direct Marketing AG,  Personalisierte, medienübergreifende Direct  

 Marketing Kampagnen. Konzeption, Datenmanagement , Realisation, Response- 

 management – Gebündeltes 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 für Adressen, Auenstrasse 10,  

 8600 Dübendorf. 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 prüfen, 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  |  Imprimeries

•	�Bächler – 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 für Mailings und Lettershop sowie individuelle  

Informationsverarbeitung

•	Baumer AG, für Ihr erfolgreiches Dialogmarketing - Endlos-Digitaldruck in           

höchster Qualität. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch, www.baumer.ch

•	KünzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing. 

Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch
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Fulfillment  |  Fulfillment

•	Direct Mail House AG, Direkt Marketing von A bis Z, Mövenstrasse 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  |  Lettershop

•	Baumer AG, für Ihr erfolgreiches Dialogmarketing – erfolgreiche Response- 

verstärker. 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, Mövenstrasse 10, 

9015 St. Gallen, Tel. +41 (0)71 313 01 01, info@dmh.ch, www.dmh.ch

•	KünzlerBachmann Directmarketing AG, Fullservice im Dialogmarketing. 

Tel. +41 (0)71 314 04 04, info@kbdirect.ch, www.kbdirect.ch

•	mailing street, modernste Infrastruktur für Ihr Direktmarketing.                           

Seit 1991 Einzigartigkeit der Extraklasse. 3178 Bösingen, Tel. +41 (0)31 301 03 03,  

info@mailingstreet.ch, www.mailingstreet.ch, persönlich, pünktlich & punktgenau!

•	Oeschger Verpackungsservice AG, Schwimmbadstrasse 43, 5430 Wettingen, 

Tel. +41 (0)56 437 35 50, www.oeschgervps.ch

•	Staffel Medien AG – Staffelstrasse 12, 8045 Zürich, T 044 289 89 89,  

www.staffelmedien.ch. Ihr lösungsorientiertes Medienhaus für Druckmanagement, 

Druck und Lettershop, Neue Medien und 3D-Druck

•	Swiss Direct Marketing AG, Personalisierte, medienübergreifende 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 für anspruchsvolle Mailings übernimmt die Produktion 

von der Personalisierung bis zur Postaufgabe.                                                         

Hertistrasse 23, 8304 Wallisellen, Tel. +41 (0)43 233 44 44, www.mediamail.ch

Werbemittel  |  Articles publicitaires

•	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 Fachübersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes  

Übersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43
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Mitten ins Herz.

Mehr zum Thema «Emotionen 
wecken in einer digitalisierten 
Welt» in der nächsten Ausgabe.


