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Editorial

Liebe Leserin,
lieber Leser

Alle sind sich einig: Ihre Firma hat es geschafft, das
neue Produkt ist die Innovation der Stunde. Und
bereit fiir den Markt. Bloss, wie machen Sie auf die
Neuheit aufmerksam? Bei wem werben Sie tiber-
haupt? Und wie bringen Sie die Interessenten
schliesslich dazu, das Produkt auch zu kaufen?

Nehmen Sie sich ein Beispiel an Mazda. Bei der
Markteinfiihrung des Modells CX-30 mit einer neu-
en Motorentechnologie galt das Credo: «Weniger
ist mehr.» Nur drei Zielgruppen. Eine Kernbotschaft.
Individuelle Ansprache. Geschicktes Remarketing.
Grundlage der Kampagne war ein mehrstufiges
Lead Management. Neue Interessenten gewinnen,
sie Schritt fur Schritt mit der Technologie vertraut
machen und sie dann mit einem personalisierten
Mailing zu einer Probefahrt animieren.

Ob es funktioniert hat, ob die Zahlen stimmen
und Mazda zufrieden ist, erfahren Sie in unserem
Schwerpunkt «Lead Management» ab Seite 18. So
viel sei verraten: Das Modell CX-30 hat sich im Jahr
2020 zum Verkaufsschlager von Mazda entwickelt.

Ich wiinsche Thnen eine spannende Lektire.

O £ U

Oliver Egger
Geschaftsfihrer Medien- und Werbemarkt
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«Nur drei Zielgruppen.
Eine Kernbotschaft.
Individuelle Ansprache.»
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Swiss Influencer Marketing Report 2020

Erst wenige Firmen
setzen auf Influencer

Weniger als ein Drittel der Schweizer Unternehmen nutzen aktu- Dle TOp 5

ell Influencerinnen und Influencer fiir Marketingaktivitaten. Dies, : :

obwohl die Marketingverantwortlichen schitzen, dass der Return der WIChtI gSten

on Investment (ROI) grosser ist als bei alternativen Werbeformen. | nfo rm atlo N Sq u el | en

Zu diesem Ergebnis kommt der Swiss Influencer Marketing Report
2020, der das Beziehungsdreieck zwischen Schweizer Marketing- % * % % %
verantwortlichen, Influencern und Millennials untersucht. In drei

Onlinestudien wurden insgesamt 1349 Personen befragt.

Dass Influencer-Marketing fiir Millennials immer relevanter 1. Freunde
wird, zeigt ein Blick auf die 15 wichtigsten Informationsquellen 2. Online-Bewertungsportale
bei Kaufentscheiden in dieser Altersgruppe: Influencer belegen 3. Bekannte
bereits Platz 8. Die wichtigsten Quellen sind Freunde, Online- 4. Partner
Bewertungsportale und Bekannte. Ausserdem folgen 60 Prozent 5. Eltern

der 13- bis 30-Jahrigen heute schon Influencern auf Social Media

und 56 Prozent suchen so gezielt nach Produktinformationen. 8. Influencer
Uber die Hilfte derjenigen Millennials, die aktiv einem Influen-

cer folgen, liessen sich sogar bereits zu einem Kauf inspirieren.

Klassische, bezahlte Werbeformen wie TV-Werbung und Anzei-

gen hingegen sind fiir diese Zielgruppe weniger interessant.

Quelle: Swiss Influencer Marketing Report, 2020.
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E-Commerce-Frustbarometer 2020

Wissenswert

Was Kunden nervt

Onlineshopping ist bequem und einfach
- zumindest in der Theorie. In der Praxis
finden sich Kundinnen und Kunden oft-
mals in Situationen, die viel Frustpotenzial
bergen. Fiir den E-Commerce Frustbaro-
meter gaben 1200 Einkaufsfreudige in
Deutschland und der Schweiz an, was sie
am Onlineshopping am meisten stort. Auf
Platz 1 steht die schlechte Warenverfiig-
barkeit, gefolgt von der grossen Menge an
Werbemails und einem kundenunfreund-
lichen Retourenprozess.

Interessant: Die Ergebnisse decken
sich nur teilweise mit den Einschéitzungen

Kontaktmdéglichkeiten, schlechter Waren-
verfligbarkeit und langen Ladezeiten der
Websites. Ein Zuviel an Werbemails und
ein komplizierter Umgang mit Retouren
sehen Onlinehdndler als wesentlich we-
niger problematisch fiir die Kunden. Auch
die Wichtigkeit von vertrauensbildenden
Aspekten wie Glitesiegeln und Kundenbe-
wertungen wird tendenziell unterschitzt:
Immerhin jeder fiinfte Kunde meidet On-
lineshops, die keine Siegel oder Bewer-
tungen aufweisen.

Quelle: elaboratum und Trusted Shops,
E-Commerce Frustbarometer, 2020

HY@

der 500 in der Studie ebenfalls befragten
Shopbetreiber. Aus deren Sicht stdren
sich Kunden vor allem an unzureichenden

&
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0%

der befragten Marketing-
verantwortlichen globaler

Unternehmen gehen davon aus,

dass in diesem Jahr Budgets
verlagert werden: weg von
Brandingkampagnen, hin zu
Lead-Generierung und

Massnahmen fur den Abverkauf.

Quelle: Blitzumfrage von BrandMaker zu den Auswirkungen der
Corona-Pandemie auf Marketingbudgets, Teams, Agilitdat und Kampagnen
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WebStamp

Rechnungen drucken
und glinstig versenden

Rabatt
Druck- un
sandkos"e“*

pattcode
P\Da‘\l\““"oaz1 L g g

i
Fapny S e e
Boryarirtrars 4
MELT =

Neuerdings kénnen Sie Briefe mit Einzahlungsscheinen
oder QR-Rechnungen bequem und einfach von der
Post drucken und versenden lassen. Der WebStamp
Druck- und Versandservice erkennt Rechnungen inklu-
sive orangem Einzahlungsschein und druckt sie sepa-
rat aus. Ihr Kundenschreiben wird so auf normalem
Papier gedruckt, lhre Rechnung auf perforiertem Pa-
pier. Auch die neuen QR-Rechnungen erkennt Web-
Stamp automatisch. Sendungen mit mindestens 350
Briefen gelten als Massenversand und werden neu zu
einem reduzierten B2-Tarif versandt, sofern die Zustel-
lung innert sechs Werktagen erfolgen darf. Wenn Sie
Serienbriefe im PDF-Format mit mindestens 350 Emp-
fangern hochladen, schlagt WebStamp optional den
entsprechenden B2-Tarif vor und berechnet die mégli-
che Kosteneinsparung.

post.ch/webstamp
*Gultig bis 30. April 2021
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Label «pro clima»

Klimaschutz mit der
Schweizerischen Post

Seit dem 1. Januar 2021 tragen samtliche Sen-
dungen der Schweizerischen Post — etwa Briefe,
Pakete und Zeitungen — das Label «pro clima»
und sind somit CO,-kompensiert. Das heisst, die
nicht vermeidbaren CO,-Emissionen, die beim
Versand entstehen, werden von der Post durch
einen Geldbetrag kompensiert, der in qualita-
tiv hochstehende Klimaschutzprojekte fliesst.
Dies gilt bereits seit 2012 fur Inlandbriefe, seit
2017 fur Werbesendungen und nun fir sémt-
liche In- und Auslandsendungen. Die Kosten
tragt vollumfanglich die Post, und Sie als Absen-
derin oder Absender leisten bei gleichbleiben-
den Versandkosten mit jedem Brief oder Paket
einen kleinen Beitrag zum Klimaschutz.

post.ch/klima

pro clima

post.ch/klima
Versand

DirectPoint Marz-2021
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Branchenindikator 2021

Marketing-
fahigkeiten in
Corona-Zeiten

54 Prozent der befragten Auftraggeber be-
zeichnen Content Creation und Content
Management sowie Massnahmen fiir die
Markenstirkung als ihre wichtigsten stra-
tegischen Fihigkeiten fiir die Zielerrei-
chung fiir das kommende Jahr. Die neuen
Herausforderungen, die COVID-19 mit sich
gebracht hat, haben den Fokus der Werbe-
auftraggeber in Bezug auf die wichtigsten
Marketingfahigkeiten verschoben. Laut
der Umfrage wurde erkannt, dass sie auf
die Herausforderungen und Chancen in
der Customer Journey reagieren und den
Fokus der Botschaften und deren Aktivie-
rung anpassen miissen.

Quelle: Schweizer Werbe-Auftraggeberverband (SWA) und
Leading Swiss Agencies (LSA), Branchenindikator 2021

Auswertung der Umfrage

In unserem Unternehmen gibt
es eine klare Definition von
Leads und einen geregelten
Lead-Management-Prozess, den
die Mitarbeitenden verstehen.

Weiss nicht (15%)

Ja (50%)

Nein (35%)

(Insgesamt 319 Teilnehmende)

Unter allen Teilnehmenden verlosten wir zwei iPads Air.
DirectPoint gratuliert den Gewinnern:

Yvette Billeter, Gebrtder Loepfe AG, Wetzikon
Christian Aubort, Pharmacie Moudonnoise, Moudon



Wissenswert

Digital Commerce Consulting

In nur zwei Wochen
zum Onlineshop

Prospektwerbung

Prospekte - die
smarten
Einkaufshelfer
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Spatestens seit Corona gilt: Wer als Handler noch nicht in den

/ /X
E-Commerce eingestiegen ist, sollte es rasch nachholen. Doch
nur ein richtig konzipierter Onlineshop fuhrt nachhaltig zum ?
Erfolg. Deshalb unterstitzt das Digital Commerce Consulting
der Schweizerischen Post Unternehmen beim Aufbau eines
E-Shops, wenn die Zeit drangt oder das Know-how fehlt. In <
bloss zwei Wochen entsteht eine professionelle E-Commerce- & % |

Losung, die sich sukzessive ausbauen l3sst.

post.ch/211-onlineshop

Gedruckte Prospekte bleiben fiir die Konsumen-
tinnen und Konsumenten das wichtigste
Werbemittel, um sich tiber Produkte und Aktionen
DirectGuide zu informieren - besonders beim Kauf von
. . . . Lebensmitteln. Zu diesem Schluss kommen gleich
N utZI |Che TIppS u nd Tr|CkS mehrere neue Untersuchungen. Demnach n%ltzen
68 Prozent der Befragten Postwurfsendungen
zum Studieren von Angeboten. Fiir 41 Prozent der
Prospektleser hat sich das sogar zu einem Ritual
entwickelt. 4 von 10 geben an, nach der Lektiire
des gedruckten Prospekts mehr gekauft zu haben
als ohne. 68 Prozent lesen zumindest gelegentlich
sowohl physische als auch digitale Prospekte.
Daher empfiehlt sich eine Kombination der beiden
Formen, um allen Kunden das fiir sie passende
Informationsangebot bereitzustellen.

Quelle: IFH KOLN und MEDIA Central: Der Prospekt als Marken-
botschafter. Eine Analyse zur Bedeutung des Prospekts fur
Handlermarken. Offerista Group GmbH: Haushaltswerbestudie
Deutschland 2020. Simon-Kucher & Partners: Handzettel der
Zukunft im Lebensmitteleinzelhandel.

Der DirectGuide ist unser Praxisleitfaden zum Thema Direct Mar-
keting. Das Buch umfasst eine Vielzahl an Tipps, Praxisbeispielen
und konkreten Anleitungen fir eine erfolgreiche Umsetzung Ih-

rer Direct-Marketing-Strategie. Ab sofort kénnen Sie den Direct- Mehr zum Thema
Guide kostenlos anfordern. Solange der Vorrat reicht. Prospektwerbung
finden Sie hier:

post.ch/211-directguide post.ch/211-studie-
prospektwerbung
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Schwerpunkt

Diamanten
Zum Funkeln
bringen

Der Schliff eines Diamanten ist ausschlaggebend
fur dessen spatere Strahlkraft. Auch im Lead
Management gilt: Mit der richtigen Pflege
und Betreuung werden aus Interessenten loyale,
langjahrige Kundinnen und Kunden.

DirectPoint Marz-2021 9
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Schwerpunkt

Mit Dialogmarketing und
anderen Werbemassnahmen
gelingt es leicht, neue Interes-
senten zu gewinnen. Solche
Leads sind fiir Unternehmen
wie ungeschliffene Edelsteine.
Sie bergen Potenzial, miissen
aber bearbeitet und bewertet
werden. Das Lead Manage-
ment bringt die Diamanten
darunter zum Funkeln.

Jede Menge Fahrspass und erst noch ohne Ab-
gase: Dieser Gedanke tiberzeugt Markus. Sein
néchstes Auto soll elektrisch fahren. Darum fallt
ihm der Flyer im Briefkasten sofort auf, mit dem
ein Autohéndler aus der Region ein neues Elekt-
roauto bewirbt. Eine Probefahrt méchte Markus
aber noch nicht machen. Vorher hat er ein paar
Fragen wegen der Batterie. Dazu fiillt er das Kon-
taktformular auf der Website des Héandlers aus.
Doch nichts geschieht: keine E-Mail, kein An-
ruf. Nach ein paar Tagen telefoniert Markus mit
der Garage. «Wie ist IThr Name? Nein, wir haben
nichts erhalten. Bitte mailen Sie uns Ihre Fragen
noch einmal. Ich leite sie dann weiter. Vielen Dank
und auf Wiederhdren.» Wohl eher: auf Nimmer-
wiederhdren. Ganz offensichtlich investiert die
Garage vor allem in die Werbung, aber zu wenig
in die Betreuung von Interessenten - in das Lead
Management. Und das ist kein Einzelfall.

Ungeniigendes Lead Management

Die Studie «Online Lead Management im Auto-
mobilhandel 2020» des Beratungsunternehmens
Iskander Business Partner GmbH zeigt, dass sich

DirectPoint Marz-2021

viele Autohersteller und -hindler mit dem Lead
Management schwertun. Fiir die Untersuchung
wurden 2700 Anfragen via Kontaktformular, E-
Mail oder auf Social-Media-Kanélen verschickt.
61 Prozent der Kundenanfragen blieben ohne
Antwort - die schlechteste Antwortquote seit
dem Start der Studie im Jahr 2014.

Auch in anderen Branchen endet die Profes-
sionalitdt des Marketings beim Lead Manage-
ment. Die Versprechungen der Werbung laufen
so ins Leere. Das wirkt sich negativ auf die Wer-
beeffizienz und aufs Image aus. Deshalb lohnt
es sich fiir Unternehmen, ins Lead Management
zu investieren.

Das Potenzial ausschopfen

Genau genommen sind Leads Datensitze mit
Informationen tiber potenzielle Kunden. Doch
meist werden damit schlicht Interessenten ge-
meint - Personen mit Interesse am Angebot des
Unternehmens. Ein systematisches Lead Mana-
gement bedeutet nicht nur, Leads zu generieren.
Mindestens so wichtig ist es, die Leads zu erfas-
sen und vor allem jeden einzelnen Interessenten
seinen Bedirfnissen entsprechend zu betreuen
und sein Potenzial auszuschépfen.

Sdmtliche Massnahmen des Lead Manage-
ment haben zum Ziel, aus potenziellen Kunden
tatsichlich Kdufer zu machen. Somit ist das Lead
Management Teil des Kundenbeziehungsmana-
gements (Customer Relationship Management,
CRM) und zahlt innerhalb der CRM-Aktivititen
zur Akquisition.

Den Informationsbedarf stillen

Besonders wichtig ist das Lead Management bei
Produkten oder Dienstleistungen von héherem
Wert. Denn die Entscheidung bei einem solchen
Kauf hat meist eine lange Vorlaufzeit. Diese Kun-
denreise fingt oft mit einer Frage an, einem Pro-
blem oder einem Bedirfnis. Die betroffene Per-
son ist sich noch nicht bewusst, dass die Lo-
sung daftir der Kauf eines Produkts oder einer
Dienstleistung sein konnte. Sie startet eine Re-
cherche, bevor sie erstmals in Kontakt mit einem
oder mehreren Anbietern tritt - etwa um Fragen
zu stellen oder sich beraten zu lassen.

Im Laufe der Customer Journey verdndert
sich der Bedarf der Interessenten nach Informa-
tionen stindig. Fir die Unternehmen ist es ent-
scheidend, die Reisenden - sprich Leads - nach
dem Erstkontakt tiber die verschiedenen Phasen




hinweg optimal bei ihrem Entscheidungsprozess
zu begleiten. Das geschieht beim Lead Nurturing.
Es umfasst das Sammeln, Pflegen und Anreichern
von Kundendaten und Informationen, etwa tiber
die digitalen Aktivititen der Leads: Besuche von
Websites und Social Media, Klicks, Downloads,
Likes und Dislikes.

Leads durch Sales Funnel fithren

Um zu diesen Daten zu kommen und den Leads
gleichzeitig die benétigten Informationen zu bie-
ten, stellt das Marketing den Interessenten je-
nen Content bereit, der ihnen zum jeweiligen
Zeitpunkt den grossten Nutzen liefert. Das kon-
nen zum Beispiel Blogbeitrige, Videopodcasts
und Whitepapers, aber genauso physische Pro-
spekte und Factsheets sein. Auch Chat-Funkti-
onen - vom Kundendienst ausgefiihrt oder via
Bot automatisiert - eignen sich ideal, um Con-
tent auszuspielen.

Mit diesen Massnahmen gelingt es, den po-
tenziellen Kaufer auf die nichste Stufe des Ver-
kaufstrichters zu bringen, des sogenannten Sales
Funnel. Der Interessent wird vom Marketing
Qualified Lead (MQL) zum Sales Accepted Lead
(SAL), dann zum Sales Qualified Lead (SQL) und
schliesslich zum Kunden.

Den Reifegrad bewerten

Doch wie lésst sich feststellen, wann Leads von
einem Schritt zum néichsten uberfiihrt werden
konnen? Den Reifegrad von Interessenten er-
mittelt das Marketing mit dem Lead Scoring:
Die Leads erhalten Punkte fiir ihre Aktionen
und Reaktionen entlang des Sales Funnel. Je
mehr Punkte sie erreichen, desto grdsser ist die
Wahrscheinlichkeit, dass sie der Vertrieb zu ei-
nem Kauf fithren kann.

Weiterlesen auf S.15 —

Schwerpunkt

Smaragdschliff
Fruher wurde dieser
Schliff vor allem

fir Smaragd-Edel-
steine verwendet.

Royaler Asscher Schliff
Dieser Diamant ist
quadratisch und

besitzt 74 Facetten,

die das einfallende

Licht reflektieren.

Ovaler Schliff

Eine Form, die
Diamanten grésser
erscheinen und Finger
langer wirken lasst.

Brillantschliff

Die klassische, runde
Variante gehort

zu den beliebtesten
Diamantformen.

Tropfenschliff

Auf einer Seite rund,
auf der anderen spitz
zulaufend — ein
besonderes Design.

Kissenschliff

Die rechteckige
Grundflache und die
gerundeten Ecken
ahneln einem Kissen.

DirectPoint Marz-2021
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Schwerpunkt

Ab aufs
nachste Level!

Der Lead-Management-Prozess

umfasst alle Massnahmen, um
Kontaktdaten von Interessenten

zu gewinnen, anzureichern,

zu bewerten und die Leads zu

Kunden zu machen. oL

Lead-Generierung

Bei der Lead-Generierung geht es
darum, die Aufmerksamkeit von
Interessenten zu gewinnen und erste
Kontaktinformationen zu erhalten.

12 DirectPoint Marz-2021



Lead Nurturing

Das Lead Nurturing umfasst alle
Massnahmen entlang der Customer
Journey, um aus einem Kontakt
einen kaufbereiten Lead zu machen.

Lead Scoring
Das Lead Scoring bewertet die Leads
hinsichtlich ihres Potenzials und ihres

Fortschritts im Entscheidungsprozess.

Schwerpunkt

Kuno®

MQL

Marketing Qualified Leads (MQL)
sind Interessenten, die mehrere
Kriterien erfullen und daher mit
Marketingmassnahmen entlang ihrer
Customer Journey begleitet werden.

SAL

Sales Accepted Leads (SAL) haben
eine konkrete Kaufabsicht, aber meist
den Anbieter noch nicht gewahlt.
Deshalb betreut sie der Vertrieb.

Lead Routing

Beim Lead Routing gehen die ge-
nugend qualifizierten Leads vom
Marketing an den Vertrieb Gber.

SQL

Sales Qualified Leads (SQL) sind in
der Evaluation des Anbieters weit

fortgeschritten und stehen kurz vor
dem Kauf.

DirectPoint Marz- 2021 13



Schwerpunkt

5x3 Tipps fur
Ihr Lead Management

Erhalten Sie oft Anfragen zu Ihren Produkten und Dienstleistungen?
Dann haben Sie die erste Hiurde im Lead Management geschafft -
namlich Leads generiert. Professionalisieren Sie nun die weiteren

Schritte im Prozess.

@ Lead-Generierung

— Definieren Sie, was fur Sie ein hochwertiger Lead ist.

So kénnen Sie die Zielgruppen klar eingrenzen und
Buyer-Personas bilden.

Ermitteln Sie frilhzeitig das Potenzial der Leads. Uber-
prifen Sie etwa die Adresse, reichern Sie die Daten
mit Informationen an und kontrollieren Sie die Bonitat.
Ordnen Sie jeden Lead einer Buyer-Persona zu.

Falls Sie Lead-Daten kaufen: Versichern Sie sich, dass
die Personen dem Anbieter die Zustimmung gegeben
haben, ihre Daten zu nutzen.

@ Lead Nurturing

— Legen Sie in einem Bauplan jeden Schritt fur das Lead

Nurturing fest: Welche Handlungen der Neukunden
|6sen welche Dialogmassnahmen aus — und wann?

Erstellen Sie ein Inventar lhrer bestehenden Inhalte und
ordnen Sie sie den Etappen der Customer Journey
zu. So erkennen Sie, welchen Content es noch braucht.

Gehen Sie schon beim ersten Kontakt méglichst indivi-
duell auf die Bedurfnisse der Interessenten ein. Zeigen
Sie, dass Sie ihre Anliegen verstehen und die passende
Losung anbieten.

{nd

Holen Sie sich unsere
Checkliste mit noch
mehr Tipps fur lhr

Lead Management:
post.ch/211-checkliste-
lead-management

@ Lead Scoring

— Bewerten Sie den Lead und seine Aktivitaten entlang
der Customer Journey. So ermitteln Sie, welchen
Stellenwert der Interessent fur lhre Verkaufsziele hat
und wo im Entscheidungsprozess er sich befindet.

— Beziehen Sie in die Bewertung nur Daten ein, die zum
Erreichen lhrer Verkaufsziele relevant sind. So vermeiden
Sie, dass das Scoring unnétig komplex wird.

— Ein automatisiertes Lead Scoring hat viele Vorteile. Hin-
terfragen Sie dennoch kritisch, ob sich der Aufwand
lohnt. Bei einer geringen Anzahl Leads gentigt oft eine
manuelle Bewertung.

@ Lead Routing

— Legen Sie fest, bei welcher Bewertung ein Lead an den
Vertrieb Gbergeht, und standardisieren Sie die nachsten
Schritte, sodass der «Hot Lead» sofort kontaktiert wird.

— Stellen Sie sicher, dass die Mitarbeitenden des Vertriebs
Uber alle Informationen verfuigen, die im Laufe des
Lead Nurturing gesammelt wurden. So kénnen sie die
Interessenten ganz individuell ansprechen.

— Lassen Sie die Profile der qualifizierten Leads vor dem
ersten personlichen Kontakt nochmals durch den Ver-
trieb Uberprufen. Erstellen Sie dafir eine Checkliste.

@ Lead Controlling

— Fuhren Sie das Lead Management als lernenden Prozess,
dessen Teilschritte Sie laufend Uberprifen und optimie-
ren. So senken Sie die Kosten und erhohen die Qualitat
der qualifizierten Leads.

— Erkundigen Sie sich regelmassig beim Verkauf, ob die
beim Lead Scoring ermittelte Bewertung dem effektiven
Qualifizierungsstand entspricht. Falls nicht: Legen Sie
Verbesserungsmassnahmen fest.

— Messen Sie den Erfolg mit Kennzahlen wie Conversion
Rate, Dauer vom ersten Kontakt bis zum Vertragsab-
schluss (Sales Cycle), Kosten pro Lead oder Abschluss.
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Um die Ressourcen von Marketing und Ver-
trieb zu schonen, lassen sich wesentliche Teile
des Lead-Management-Prozesses automatisie-
ren. Mithilfe einer Software fiir Marketing Auto-
mation erhalten die Leads erstens den fir sie
relevanten Content. Zweitens registriert das Sys-
tem, wie die Interessenten auf eben diesen Con-
tent reagieren, analysiert das Verhalten fiir eine
noch stédrkere Personalisierung und bewertet
es zusétzlich. Anhand des Lead Scoring erkennt
es drittens, wann ein Lead zum Kauf bereit ist.
Diese Information ibermittelt das System auto-
matisch an die zustdndige Fachperson im Ver-
trieb, die den Interessenten fiir den Abschluss
kontaktiert.

Mehr positive Erlebnisse

Von einem systematischen Lead Management
profitieren alle. Bei den Leads werden die Erwar-
tungen erfiillt, die das Marketing weckt. Die Inte-
ressenten fiihlen sich im besten Fall Giber simt-
liche Response-Kanéle hinweg optimal betreut
und entwickeln eine hohe Zufriedenheit mit dem
Unternehmen. Selbst wenn es nicht sofort zu
einem Kauf kommt, haben sie ein positives Bild
vom Anbieter.

Die Mitarbeitenden des Vertriebs wiederum
sind motivierter, weil sie mehr und besser quali-
fizierte Leads zur Weiterbearbeitung erhalten,
sogenannte «Hot Leads». Der Kaufprozess ver-
kiirzt sich dadurch und kommt schneller zum Ab-
schluss. Das Unternehmen als Ganzes schliess-
lich verwandelt Leads in langjahrige und profi-
table Kundenbeziehungen. Es steigert die Effi-
zienz im Marketing, erzielt einen klar messbaren
Return on Advertising Spend (ROAS) und erhoht
den Umsatz.

Stolpersteine beseitigen
Was sich einfach anhoért, hilt im Alltag allerdings
einige Hiirden bereit, besonders bei der Ge-
schwindigkeit der Betreuung. Um Interessenten
bei der Stange zu halten, miissen sie innert
nitzlicher Frist Informationen bekommen, die
auf ihre individuellen Bedirfnisse eingehen.
Die Chance, Leads in Kunden zu konvertieren,
scheitert in der Praxis oft an nicht standardi-
sierten Prozessen, zu wenig serviceorientierten
Mitarbeitenden und fehlenden Instrumenten.
Erfolgreiches Lead Management erfordert
also erstens eine Servicekultur - eine kunden-
orientierte Haltung der Mitarbeitenden. Inte-
ressenten sollten bei jedem Kontakt eine hohe
Wertschitzung spiiren. Dabei helfen klare Ziele
fiir die Mitarbeitenden: quantitative Ziele in Form

von KPIs wie Antwortquoten und Antwortzeiten
sowie qualitative Ziele zur Servicequalitit. Die
Mitarbeitenden mit Kundenkontakt analysie-
ren regelméssig die erreichten Werte und be-
sprechen, wie sie sich weiter verbessern lassen.

Zweitens braucht das Lead Management kla-
re Prozesse. Interessenten lassen sich nur dann
zu Kunden entwickeln, wenn Marketing und Ver-
trieb eng zusammenarbeiten. Dazu definieren
sie gemeinsam einen Prozess, der alle Touch-
points einbezieht und den Bedirfnissen der
Leads entspricht.

Alle Daten zentral gespeichert

Unerlasslich sind drittens passende IT-Systeme.
Am besten wickeln Marketing und Vertrieb die
Prozesse des Lead Management tiber eine spe-
zielle Software ab. Sie sollte mit dem CRM-System
und dessen zentraler Datenbank verbunden sein.
Denn dort werden weiterhin sdmtliche Kunden-
daten gespeichert. So lassen sich bei einem Kun-
denkontakt sofort alle Informationen iiber den
Kunden einsehen.

Heute werden meist auch die Systeme der
Kommunikationskanile integriert, zum Beispiel
das CMS fiir die Website, das Tool fiir den News-
letter und das E-Mail-Marketing sowie die Mar-
keting-Cloud-Plattform. Sogar physische Mai-
lings lassen sich ans CRM-System anbinden.

Eine solche integrale Losung stellt sicher,
dass jede Kontaktaufnahme automatisch dem
richtigen Mitarbeitenden zugewiesen wird. So
erhalten potenzielle Kunden wie Markus in je-
dem Fall und moglichst schnell eine Antwort -
zum Beispiel zur Batterie von Elektroautos. ®

fal

Marketing Automation ist
nicht nur im Lead Mana-
gement hilfreich. Erfahren
Sie mehr zum Thema:
post.ch/211-optilyz
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Verstehen, wie die
Kunden ticken

Im Gesprich mit
Martina Dalla Vecchia

DirectPoint Marz-2021

Frau Dalla Vecchia, wo beginnt der Lead-
Management-Prozess und wo endet er?

Geht er zum Beispiel nach dem ersten
Kaufabschluss weiter?

Das ist eine fast schon philosophische Frage
(lacht). Ich finde es wichtig, dass Marketing und
Vertrieb diesen Punkt gemeinsam definieren. Ein
solcher Austausch hilft einerseits, Silos einzu-
reissen. Andererseits wachst dadurch das Ver-
stdndnis beim Vertrieb fiir das Lead Manage-
ment und die digitalen Instrumente. Die Erfah-
rung zeigt: Je grosser dieses Verstdndnis ist,
desto weiter hinten im Prozess erfolgt die Uber-
gabe der Leads an den Vertrieb. Das hat fiir die
Vertriebsmitarbeitenden den Vorteil, dass sie
ihre Aufgaben effizienter erledigen konnen. So
bleibt ihnen mehr Zeit fiir die Betreuung von
Kunden mit hohem Lifetime Value. Und ja, das

Lead Management geht nach dem ersten Ab-
schluss weiter. Es macht Sinn, noch mehr Wis-
sen tiber die Kunden zu generieren. Denn dieses
Wissen braucht es fiir Up-Selling, Cross-Selling
und Growth Hacking.

Erfordert das Lead Management eine

genaue Strategie oder empfiehlt sich

eher das Trial-and-Error-Prinzip?

Es ist sogar extrem wichtig, eine Strategie zu ha-
ben - auch deshalb, weil sich Marketing und Ver-
trieb dank der Diskussionen wahrend der Stra-
tegieentwicklung besser verstehen. Hingegen
bin ich kein Freund von «Trial and Error». Statt-
dessen empfehle ich, mit Hypothesen zu arbei-
ten. Zum Beispiel lasst sich umreissen, wie die
idealen Kundengruppen aussehen und wie diese
Personas am erfolgreichsten bearbeitet werden.




Martina Dalla Vecchia

Als Professorin fir E-Commerce,

Digital Marketing und Social
Media an der Fachhochschule
Nordwestschweiz FHNW
schult Martina Dalla Vecchia
FUhrungskrafte im Lead
Management. Dabei pladiert
sie fUr ein enges Miteinander
von Marketing und Vertrieb
—und fir mehr Prozesswissen.
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Ein solches Vorgehen ist viel ndher an den Kun-
den dran als «Trial and Error», weil es das grosse
Wissen des Vertriebs nutzt.

Das bedeutet also, von den bestehenden

auf die neuen Kunden zu schliessen?

Genau. Wer die Stammdaten der bestehenden
Kunden analysiert, erhilt sehr viele Hinweise.
Das hilft nicht nur, die Personas zu bilden, son-
dern auch die Touchpoints der Personas zu ver-
stehen. Darauf basierend lasst sich zum Beispiel
mit einem Zielgruppen-Profiling schauen, wel-
che Profile auf den sozialen Medien zu den defi-
nierten Personas passen. Das steigert die Er-
folgschancen beim Lead Management erheblich.

Aber es kann passieren, dass der Vertrieb
durch den engen Fokus auf die bestehenden
Kunden wichtige neue Zielgruppen schlicht
iibersieht ...

Das wiirde fiir das sogenannte Growth Hacking
sprechen, bei dem fiir ein rasches Wachstum eine
breite Masse neuer potenzieller Kunden ange-
gangen wird. Doch meiner Meinung nach sollte
sich das Lead Management immer zundchst auf
die Kernzielgruppen konzentrieren. Dabei helfen
Marketing Automation sowie Data-driven Mar-
keting und Vertrieb. Erst wenn die Unternehmen
ihre Hausaufgaben hier erledigt haben, kénnen
sie das Growth Hacking angehen.

Beim Lead Management denkt man vor

allem an digitale Medien. Welche Rolle
spielen physische Kanile?

Sie sind nattrlich extrem wichtig, vor allem im
Dienstleistungsbereich und bei Investitionsgii-
tern. Gerade in der Corona-Krise haben Briefe
und Pakete einen neuen Wert gewonnen. Gleich-
zeitig bewegen sich heute alle Zielgruppen auch
digital. Kurz gesagt: Der Mix machts. Dabei lohnt
sich ein Blick auf den Kundenwert. Physische Ka-
ndle - und hier schliesse ich personliche Treffen
ein - sind unerlésslich bei Leads mit einem ho-
hen Kundenwert.

Wie lassen sich die physischen Kanile

in die Systeme fiir das Lead Management
einbinden?

Das hingt von der jeweiligen IT-Umgebung ab.
Fortgeschrittene Systeme sehen diese Einbin-
dung heute standardmaéssig vor. Zum Beispiel

lassen sich Mailings, Flyer, Briefe und Gutscheine
digitalisieren. Denn wenn ein Lead anruft, muss
der Verkéufer wissen, welche physische Post der
potenzielle Kunde erhalten hat. Und nimmt der
Verkéufer bei seinen Kundenbesuchen physi-
sches Material wie Prospekte mit, schaffen QR-
Codes wieder die Verkntipfung zur digitalen Welt.

Selbst bei gewissenhaft aufgesetzten Kampa-
gnen kommt es oft vor, dass die angestrebte
Anzahl SQL nicht erreicht wird. Woran
scheitert das Lead Management am meisten?
Daran, dass es den Unternehmen zu wenig ge-
lingt, mit dem richtigem Angebot auf die rich-
tigen Leute zuzugehen. Sie verstehen nicht, wie
und wo sie die potenziellen Kunden abholen
miussen. Wir Menschen neigen dazu, andere als
Abbild von uns selbst zu sehen. Doch das ist im
geschiftlichen Umfeld extrem gefihrlich, weil
andere Leute nicht gleich funktionieren. Als Fol-
ge schiatzen wir beim Lead Management Kun-
den falsch ein. Ich erinnere mich zum Beispiel an
eine Kampagne, die sich an Handwerker tiber 50
Jahre richtete. Das Unternehmen meinte, diese
Zielgruppe sei wenig affin fiir Smartphones und
sprach die Handwerker iber andere Medien an -
mit méssigem Erfolg. Es stellte sich heraus, dass
die Zielgruppe im Umgang mit dem Smartphone
sogar sehr fit ist. Beim Lead Management geht
es also vor allem um eines: zu verstehen, wie die
Kunden ticken. Dabei bieten digitale Tools heute
eine tolle Unterstiitzung. Aber sie helfen nicht
per se. Die Herausforderung im Umgang damit
lautet, die Daten richtig zu deuten.

Ein entscheidender Punkt entlang der
Customer Journey ist der Ubergang von

den systemgesteuerten, automatisierten
Kontakten zum persdénlichen Kontakt,

der letztlich zum Abschluss fithren soll.

Wie gelingt dieser Ubergang am besten?

In erster Linie sollte der Vertrieb wissen, wie das
Lead Nurturing abgelaufen ist und wie der Wis-
sensstand des Leads aussieht. Denn gut infor-
mierte Kunden kennen das Produkt schon und
brauchen keine Erkldrungen mehr dazu. Statt-
dessen muss der Verkiufer in einem solchen Fall
iber Expertenwissen zum Kunden verfiigen, al-
so das Unternehmen, seine Branche und seine
Bedtirfnisse genau kennen. Nur dann wird er als
relevanter Gesprachspartner ernst genommen. ®

DirectPoint Marz- 2021 17




Schwerpunkt

Dank Remarketing
auf der

Uberholspur .

Ein spannendes Produkt und die richtige Ansprache
der Zielgruppen sind Voraussetzung, um neue Leads

Petit-Lancy, XX, Oktober 2019

DER BRANDNEUE MAZDA CX 30:
STEHT JETZT MIT DEM REVOLUTIONAREN SKYACTIV-X-MOTOR ZUR PROBEFAHRT BEREIT.

Sehr geehrter Herr XY / Sehr geehrte Frau XY

zu generieren. Das zeigt die erfolgreiche Kampagne
der Mazda (Suisse) SA fiir die Skyactiv-X-Technologie.

18

Dieselmotoren arbeiten besonders sparsam,
Benzinmotoren besonders laufruhig. Warum also
nicht das Beste der zwei Technologien vereinen?
Mazda hat mit Skyactiv-X genau dies getan und
damit eine Weltneuheit auf dem Automarkt lan-
ciert. Die innovative Technologie arbeitet mit
mehr Luft und weniger Benzin als konventio-
nelle Motoren.

Um diese Vorteile bekannt zu machen, star-
tete die Mazda (Suisse) SA im vergangenen Jahr
eine crossmediale Kampagne. Das Hauptziel lau-
tete, Aufmerksamkeit fiir die Skyactiv-X-Tech-
nologie zu generieren und ihren Nutzen aufzu-
zeigen. Zusétzlich ging es darum, Interessenten
fiir den neuen CX-30 zu gewinnen, der als erstes
Modell von Mazda mit dieser Technologie er-
haltlich war.

«Weniger, dafiir mehr»

Mazda definierte fiir die Kampagne drei unter-
schiedliche Zielgruppen: auto- und technikaf-
fine Personen, umweltbewusste Personen sowie
die grosse Gruppe von Autofahrerinnen und
-fahrern, die stark auf die Kosten, aber gleich-
zeitig auf Fahrspass und Design achten.

Die Kampagnentexte stimmte Mazda indivi-
duell auf diese drei Zielgruppen ab. Als roter Fa-
den diente die Botschaft «Weniger, dafiir mehr»:
weniger Verbrauch und weniger Emissionen, da-
fiir mehr Leistung und mehr Fahrspass.

Zielgruppen mehrfach ansprechen

Fir die crossmediale Optimierung und das Re-
marketing arbeitete Mazda mit dem Team 360°
Cross Channel Solutions der Schweizerischen
Post zusammen. Die Fachleute konzipierten zu-
sammen mit der Lead-Agentur von Mazda eine

DirectPoint Marz-2021

Kampagne mit drei Phasen: Zunachst wurde mit-
hilfe von Displaywerbung und personalisierten
E-Mails Awareness fiir die Skyactiv-X-Techno-
logie geschaffen. Hier ging es darum, erste Re-
agierer beziehungsweise Interessenten fiirs Re-
marketing zu identifizieren.

In einem zweiten Schritt sprach Mazda Per-
sonen auf die Skyactiv-X-Technologie an, die vor-
gingig die Werbung gesehen oder die Landing-
page besucht hatten. Der Kontakt erfolgte an
einem zusatzlichen Touchpoint - per E-Mail oder
auf Facebook. Als Drittes wurde den Reagierern
tiber mehrere Kanile das Modell CX-30 mit der
Skyactiv-X-Technologie vorgestellt. Kernelement
des personalisierten Dialogs in dieser Phase war
ein adressiertes Mailing mit dem Angebot, den
neuen SUV von Mazda Probe zu fahren.

Ins Lead Management einbinden
Diese mehrstufige Lead-Generierung lief fiirs
Erste ausserhalb des kontinuierlichen Lead

* Details zum Angebot finden Sie unter maz

da.

h
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Erfahren Sie mehr Uber
Cross Channel Solutions
—von unseren Experten:
post.ch/211-cross-
channel-solutions
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Management von Mazda ab. Sobald sich Inte-
ressenten aber fiir eine Probefahrt anmeldeten
oder per Onlinekonfigurator einen Mazda CX-30
zusammenstellten, wurden ihre Daten nahtlos
ins CRM-System von Mazda integriert und an
den Hindler in der Ndhe weitergeleitet.

Firs Lead Routing hat Mazda die Schweiz
in Postleitzahlen-Gebiete eingeteilt. Jedem der
rund 120 Handler ist ein solches Gebiet zuge-
wiesen. Die weitere Betreuung der Leads erfolgt
also dezentral durch die Handler.

Doppelt so hohe Offnungsrate

Der kanaltibergreifende Ansatz und das Remar-
keting trugen massgeblich dazu bei, dass die
Kampagne eine hohe Reichweite erzielte. Laut
Elinda Berisha, Projektleiterin 360° Cross Chan-
nel Solutions, liess sich das Interesse an der Sky-
activ-X-Technologie dadurch deutlich steigern:
«Dieser Uplift-Effekt zeigt sich etwa bei der Off-
nungsrate der E-Mails. Bei einem Versand ohne

Die Kampagne
in Zahlen

6,5 Mio.

Impressions bei der Displaywerbung

2, 6 Mio.

Matches im Remarketing

1 Mio.

verschickte E-Mails

>200000

gedffnete E-Mails

>20000

E-Mail-Klicks

+268%

Uplift der Klicker durch Remarketing

10%

der E-Mail-Empfanger besuchten
die Landingpage

30000

physische Mailings

vorgangige Displaywerbung werden in der Regel
etwa 10 Prozent der E-Mails geoffnet. Mazda er-
reichte durch das Remarketing eine doppelt so
hohe Offnungsrate.»

Auch aus Sicht von Anne Thorens, Managerin
Communication & Events der Mazda (Suisse) SA,
hat sich der gewéhlte Ansatz fiir die Lead-Gene-
rierung bewéhrt: «Das Identifizieren von Inte-
ressenten und die wiederholte personalisierte
Ansprache funktionierten sehr gut. Es ist uns
gelungen, viele Personen flir unsere einzigar-
tige Technologie zu sensibilisieren und dadurch
ihre Aufmerksamkeit auf ein konkretes Modell
zu lenken.» Beim Mazda CX-30 schlug sich das
eindricklich auf die Verkaufszahlen nieder: Er
hat sich 2020 zum meistverkauften Modell von
Mazda in der Schweiz entwickelt. ®

DirectPoint Marz- 2021 19




.‘II * -

B2B -

Schwerpunkt

I

so punkten Sie!

Alessandro Castagnetti
ist Senior Consultant
Dialogmarketing bei der
Schweizerischen Post.
Er weiss, worauf es im
B2B-Lead-Management
ankommt, und gibt seine
Einschatzung zu sieben
oft genannten Erfolgs-
faktoren.
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= Erfolgsfaktor 1:
. Insights
Im B2B-Bereich ist es essenziell, moglichst viel
uber die potenziellen Kunden zu erfahren. Mit
diesem Wissen kann der Anbieter einerseits ge-
zielt auf die Kundenbediirfnisse eingehen und
die richtigen Losungen anbieten. Andererseits
erleichtert es die Bewertung der Leads.
Alessandro Castagnetti: «<Den Kunden zu ken-
nen, ist einer der zentralsten Erfolgsfaktoren. Wir
wenden dafiir das Target Account Selling an. Bei
dieser qualitativen Verkaufsmethode fokussie-
ren wir uns auf Schliisselkunden. Zuerst geht es
darum, sie zu bestimmen. Sowohl bestehende als
auch neue Kunden konnen Target Accounts sein.
Entscheidend ist, sich speziell um die besonders
lukrativen Kunden zu kiimmern.»

Alessandro Castagnetti
Senior Consultant
Dialogmarketing

{nd

Noch Fragen? Melden Sie
sich bei unseren Spezialisten
fur Dialogmarketing:
post.ch/211-
dialogmarketing-beratung



Schwerpunkt

= Erfolgsfaktor 2:

J4mm. Bewertung

An einem B2B-Entscheidungsprozess sind meist
mehrere Personen beteiligt. Daher ist langst nicht
jeder Kontakt bei einem potenziellen Kunden als
Lead wertvoll. Auf Basis der gewonnenen Insights
sollten Kriterien festgelegt werden, um die Leads
zu bewerten. Dabei spielt auch die Stellung der
Person innerhalb der Branche eine Rolle: Mogli-
cherweise ist ein Kontakt zwar kein Entscheider
beim konkreten Kauf, gilt aber in der Branche als
Meinungsbildner mit viel Einfluss.

Alessandro Castagnetti: «Das bereits er-
wéahnte Target Account Selling bewertet Leads
anhand von 20 Fragen, die sich in vier Gruppen
gliedern: Gibt es eine Gelegenheit? Sind wir wett-
bewerbsfahig? Kénnen wir gewinnen? Und lohnt
sich das iberhaupt? Von den Antworten leitet
sich die Strategie fiir das Lead Management ab.»

= Erfolgsfaktor 3:

mm. Kaufmotive

Die Entscheidung fiir einen bestimmten Anbie-
ter treffen nicht Unternehmen, sondern die
Menschen dahinter. Deshalb sind die Kaufmo-
tive der Entscheider mindestens so wichtig wie
jene des Unternehmens. Die persdnlichen Mo-
tive basieren unter anderem auf individuellen
Zielen und Uberzeugungen.

Alessandro Castagnetti: «Jeder Kunde hat eine
personliche Agenda, verfolgt nebst den Zielen des
Unternehmens auch seine eigenen. Manchmal
kommt man als Verkdufer bei einem Unterneh-
men nicht weiter. Bis die Ansprechperson wech-
selt: Plotzlich 6ffnen sich alle Tiren. Das liegt
daran, dass Menschen bei Menschen kaufen.
Emotionale Intelligenz spielt daher auch im Lead
Management eine grosse Rolle.»

= Erfolgsfaktor 4:

smm. Medienwahl

B2B-Entscheider informieren sich bei ihrem
Kaufprozess auf ganz anderen Kandlen als pri-
vate Kaufer. So zeigt eine 2020 verdffentlichte
Branchenumfrage der Vogel Communications
Group bei 1000 Entscheidern aus der Industrie:
Die mit Abstand wichtigste Informationsquelle
sind fiir die antwortenden Entscheider physische
und digitale Fachmedien. Dahinter folgen Such-
maschinen, personliche Netzwerke und Messen.
Das Schlusslicht bilden die Social-Media-Kanéle
der Hersteller.

Alessandro Castagnetti: «Fiir ein erfolgreiches
Lead Management sollten Anbieter dem spezi-
fischen Informationsverhalten Rechnung tragen.
Zum Beispiel fragen viele Kunden nach Referen-
zen. Transparente Fallstudien samt KPIs tiber-
zeugen sie am meisten.»

= Erfolgsfaktor 5:
. Fachinformationen
B2B-Kunden sind meist Experten auf ihrem Ge-
biet. Deshalb haben sie hohere Anspriiche an
Content als Interessenten im B2C-Geschéft. Die
Entscheider moéchten von Fachwissen profitieren
und damit ihre eigene Expertise ergénzen. Fir die
Anbieter bedeutet das einen grosseren Aufwand
fir die Erstellung von fundierten Fachinforma-
tionen, etwa in Form von Special-Interest-Publi-
kationen, Whitepapers oder Webinaren.
Alessandro Castagnetti: «Als Anbieter emp-
fiehlt es sich, externe Experten in seinen Con-
tent einzubinden. Das wirkt fiir die Fachleute auf
Kundenseite glaubwiirdiger. Zudem sollte man
den Mut haben, auch kritischen Stimmen Raum
Zu geben.»

= Erfolgsfaktor 6:

. Kundenbeziehung

Trotz eines professionellen, automatisierten
Lead Management braucht es im B2B-Geschaft
immer auch das personliche Verkaufsgesprach:
ein Gesprach zwischen Menschen. Auf Kunden-
seite steht der Entscheider mit seinen Motiven
und Bedirfnissen im Zentrum, auf Anbieter-
seite der Verkaufer — und nicht primér ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung.

Alessandro Castagnetti: «Zuhoren, Authenti-
zitdt und Ehrlichkeit sind die Schliisselelemente
fiir eine langfristige Kundenbeziehung. Wenn der
Kunde Sie als Verkdufer um einen Rat fragt, weil
er Thnen vertraut, dann haben Sie viel erreicht.
Dazu gehért, auch mal von einem Angebot ab-
zuraten, wenn es nicht zu den Bedirfnissen des
Kunden passt.»

= Erfolgsfaktor 7:

mm. Kontinuitdt

Beim Lead Management geht es nicht nur da-
rum, die Interessenten bis zum Kauf zu beglei-
ten. Sie sollen auch nach dem erfolgreichen
Geschiftsabschluss weiterbetreut werden. Das
ist im B2B-Bereich besonders wichtig, weil hier
der Aufwand fiir die Lead-Generierung gross
ausféllt.

Alessandro Castagnetti: «Kontinuitdt wird in
der Praxis leider oft vernachléssigt. Ein Unter-
nehmen scheut keinen Aufwand, bis das Produkt
verkauft ist. Doch danach hért der Kunde nichts
mehr vom Verkdufer. Dabei ist die Intensivierung
bestehender Kundenbeziehungen deutlich pro-
fitabler, als moglichst viele neue Leads zu gene-
rieren.» ®
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Rein
in den
Laden

Wihrend Onlineshops boomen,
sind die Frequenzen in vielen
stationaren Geschaften wegen
Corona eingebrochen. Hochste
Zeit also, die Kunden zuriick
in die Laden zu bringen.
Deshalb lohnt es sich jetzt
besonders, in Handelswerbung
zu investieren.

Seit Corona kaufen Herr und Frau Schweizer
anders ein als vorher. Bei einer Ende 2020 tiber
Profital, die Prospekte-App der Post, durchge-
fihrten Befragung gaben nur gerade 22 Prozent
der Befragten an, die Pandemie beeinflusse ihr
Einkaufsverhalten nicht. 43 Prozent bestellen
vermehrt online, 33 Prozent kaufen haufiger in
nahe gelegenen Liden ein und 15 Prozent achten
darauf, beim Einkaufen Geld zu sparen.

Wihrend die meisten Onlineshops von die-
sen Trends profitieren, leiden zahlreiche stati-
ondre Geschifte gleich doppelt: unter den ver-
ordneten Schliessungen wahrend der bisherigen
zwei Lockdowns und unter der geringeren An-
zahl Kunden in der Zeit, wenn die Laden geoff-
net sind.

Kurz einkaufen statt «ladelen»

Die tieferen Frequenzen haben verschiedene
Griinde. Viele Leute befolgen die regelmassigen
Aufrufe der Behorden, zu Hause zu bleiben. Sie
kaufen seltener und moglichst kurz ein. So ga-
ben in der Befragung von Profital 10 Prozent der
Antwortenden an, sie wiirden vermehrt Liden
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mit grossen Sortimenten wahlen. Das erspart
den Besuch mehrerer Geschifte. Der Einkauf
lasst sich verkiirzen.

Zudem verzichten zahlreiche Konsumentin-
nen und Konsumenten derzeit auf Shoppingtrips
in die grosseren Schweizer Stadte. Und nicht zu-
letzt macht das sonst so beliebte «Lidelen» we-
gen der vorgeschriebenen Schutzmaske weniger
Spass. Sie schreckt einen Teil der Kundschaft ab.

Lust am Shoppen wecken

Auch nach der Entspannung der Corona-Situ-
ation dirften viele Schweizerinnen und Schwei-
zer beim Einkaufen zundchst vorsichtig bleiben
und die Frequenzen in den Léden nicht von al-
leine wieder das Vor-Corona-Niveau erreichen.
Da ist Werbung fiir Ladenbesitzer ein wirkungs-
volles Mittel, um die Lust am Shopping neu zu
wecken.

Allerdings wird es fiir die Hindler wegen des
verdnderten Einkaufsverhaltens noch wichtiger
als zuvor, digitale Verkaufskanile und physische
Geschifte als Einheit zu bewerben. Die Konsu-
mentinnen und Konsumenten sehen sie namlich
mehr denn je als verschiedene Points of Pur-
chase desselben Anbieters, zwischen denen sie
beliebig wechseln wollen.

Bestehende Kunden direkt ansprechen

Um die Frequenzen und den Umsatz rasch zu er-
hohen, sollten Retailer als Erstes ihre bestehen-
den Kunden zuriick in die Liden bringen und
friihere Kunden reaktivieren. Besonders kosten-
giinstig und effizient gelingt das mit dem adres-
sierten Mailing. Es transportiert die Botschaft
des Héndlers direkt zum Kunden, spricht ihn
personlich an und driickt Wertschitzung aus.
Die Wirkung lasst sich mit Mailingverstirkern
noch steigern, zum Beispiel mit einem exklusi-
ven Rabattgutschein oder einem Talon, den man
an der Kasse gegen ein kleines Priasent eintau-
schen kann.

Hier finden Sie weitere
Tipps, wie Sie die Kunden
in lhre Laden und Online-
shops bringen:
post.ch/211-leitfaeden-
kundenfrequenz

Weitere effiziente Frequenzbringer bei be-
stehenden Kunden und Interessenten sind E-
Mail-Marketing und der Newsletter. Gut getextet
machen elektronische Mailings neugierig, moti-
vieren wie ihr physisches Pendant zu einem Be-
such der Points of Purchase oder 16sen sogar di-
rekt Bestellungen aus.

Giinstig neue Kunden gewinnen

Bestehende Kunden kénnen auch die Neukun-
dengewinnung unterstiitzen. Ein systematisches
Referral Marketing - also die Weiterentwicklung
der klassischen Mund-zu-Mund-Propaganda -
kombiniert Online- und Offlinemassnahmen wie
zum Beispiel Empfehlungen auf Social Media und
physische Empfehlungskarten, die an Freunde
verschickt werden.

Noch schneller und ebenfalls kostengtinstig
lassen sich neue und bestehende Kunden mit un-
adressierten Werbesendungen in die Laden brin-
gen. Sie sind reichweitenstark und geniessen
eine hohe Aufmerksamkeit, weil sie zusammen
mit der adressierten Briefpost zugestellt wer-
den. Ein Prospektversand per PromoPost eignet
sich gerade fiir lokale Werbung sehr gut. Denn
die Ladenbesitzer kdnnen das Streugebiet genau
bestimmen. Als Wirkungsverstéarker empfehlen
sich etwa Gewinnspiele oder Gutscheine fiir Pro-
duktmuster, die an den Points of Purchase ein-
gelost werden.

Zu den ginstigen, aber zeitintensiven Dia-
logmassnahmen gehdren Social Media. Wenn es
Héndlern gelingt, mit Storys und Ads eine Com-
munity aufzubauen, kénnen sie mit ihrer Ziel-
gruppe einen engen Kontakt pflegen.

Werbepartner finden

Kleinere Geschifte tun sich mit der Werbung
zuweilen schwer, weil ihnen das Fachwissen und
die Zeit dafiir fehlen. In diesem Fall empfiehlt
sich eine Werbepartnerschaft. Das kann entwe-
der ein Affiliate-Programm sein, bei dem andere
Unternehmen auf ihren Kanélen gegen Provision
die Points of Purchase des Retailers bewerben.
Oder mehrere Handler bilden eine Werbege-
meinschaft. Ein solcher Zusammenschluss eig-
net sich besonders fiir lokales Marketing. Bei-
spielsweise kénnen die Hindler mit Prospekten
im umliegenden Streugebiet zum Besuch einer
Einkaufsstrasse motivieren - und so die Frequen-
zen bei allen Beteiligten steigern. o
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Inspiration

Die beste
Medizin fur
mehr Frequenz

Rotpunkt feiert 2021 sein
20-jahriges Bestehen. Die 106
inhabergefiihrten Apotheken
und vier Drogerien behaupten
sich gegen grosse Apotheken-
ketten - auch dank des
beliebten Rotpunkt Journals.

Ausgangslage

Alle Rotpunkt Apotheken sind selbststindige,
inhabergefiihrte Unternehmen. Gegentiber den
grossen Apothekenketten punkten sie einerseits
damit, dass sie ganz auf die Bediirfnisse der lo-
kalen Kundinnen und Kunden eingehen. Ande-
rerseits zeichnen sie sich durch attraktive Spar-
angebote, wertvolle Serviceleistungen und eine
kompetente Beratung aus. Um diese Stiarken be-
kannt zu machen, setzen sie seit 20 Jahren auf
das monatliche Rotpunkt Journal.

= ROTPUNKT
HEKE
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INTIMSEREICHT

T o e
et o s ey,
—— e

24 DirectPoint Marz-2021

Realisation

Umfasste es frither lediglich eine Seite, kommt
das Rotpunkt Journal inzwischen als Magazin
mit acht Seiten daher. Neben der Ubersicht der
Monatsaktionen umfasst es auch Gesundheits-
tipps und vertiefte Informationen zu einer der
vielen Serviceleistungen von Rotpunkt, bei-
spielsweise Impfen, Blutzuckermessung oder
Herz-Check. Mit dem Journal verfolgt Rotpunkt
in erster Linie das Ziel, die Kundenfrequenzen in
den Apotheken zu steigern. Um moglichst alle
Bevolkerungsgruppen anzusprechen, wird die
Auflage von nahezu 300000 Exemplaren breit
gestreut. Die meisten Journale gelangen per
PromoPost direkt in die Briefkdsten der Emp-
fanger, wobei das Streugebiet auf die 110 Stand-
orte abgestimmt ist. Zusatzlich ldsst Rotpunkt
das Journal einigen Printmedien beilegen und
in digitaler Form auf der Prospekte-App Profital
ausspielen. Damit wird eine noch hohere Reich-
weite angestrebt.

TE BRONCHITIS!

promopost

Wirkung
«Das Rotpunkt Journal ist
seit unserer Griindung
ein Kernelement unseres
Marketings. Warum wir auch
in Zeiten der Digitalisierung
daran festhalten? Ganz
einfach, weil unser Journal
gut funktioniert. Wir schaffen
damit Aufmerksamkeit in
den Briefkisten der
potenziellen Kundinnen und
Kunden unserer Rotpunkt
Apotheken. Die Wirkung
messen wir vor allem anhand
der eingelosten Geschenkbons
und der abgegebenen
Gewinntalons. Ein weiteres
Indiz sind die deutlich erhéhten
Absatzzahlen bei den
Serviceleistungen nach deren
Bewerbung im Journal.»

Giulia Huber, Leiterin Marketing &
Kommunikation und Mitglied der
Geschéftsleitung, Rotpunkt Pharma AG

= : L Uberraschen Sie mit

= " - einem Kundenmagazin.

_ T _,,J‘;‘ Unsere DM-Experten
e — helfen Ihnen dabei:

post.ch/211-beratung-



Inspiration

Nicht von

Pappe

ALLTAG FOUR MILLIONEN
KINDER WELTWEIT

U ™

700 000 Schweizer Haushalte
und ein leerer Pappteller

im Briefkasten: Die Kinder-
rechtsorganisation Save the
Children machte mit ihrer
Aktion auf die dramatische
Ernahrungssituation vieler
Kinder aufmerksam.

Ausgangslage

Save the Children setzt sich seit iber hundert
Jahren dafiir ein, die Situation notleidender
Kinder zu verbessern und ihre Zukunft positiv
zu beeinflussen. Dabei ist die Organisation auf
Spendengelder angewiesen. Um die Offentlich-
keit tiber ihre Themen zu informieren und neue
Spenderinnen und Spender zu gewinnen, setzt
Save the Children auch auf Streuwiirfe. Zuletzt
im Dezember 2020: Das Mailing hatte zum Ziel,
die Bevolkerung fiir die zunehmend dramati-
sche Erndhrungssituation vieler Kinder zu sen-
sibilisieren. Denn die wirtschaftlichen Folgen der
Corona-Pandemie treffen Millionen von Kin-
dern hart.

Realisation

Ein leerer Teller ist die Metapher fiir Hunger
schlechthin. Also verschickte Save the Children
an 700000 Haushalte in der Deutschschweiz
und im Tessin einen aufklappbaren Flyer in
Form eines leeren Papptellers. Die Aufschrift:
«Alltag fiir Millionen Kinder weltweit.» Der Call
to Action lautete: «Helfen Sie mit, Teller zu
fillen.» Als spielerisches Element konnten Kle-
ber von Grundnahrungsmitteln auf den leeren
Teller geklebt werden. Das grossformatige auf-
klappbare Mailing wurde von der «Agentur am
Flughafen» in Altenrhein entwickelt und mit
PromoPost verschickt.

{nd

Kreieren Sie mit Tipps
aus unserem Leitfaden
wirkungsvolle Werbeflyer:
post.ch/211-werbeflyer
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Wirkung
«Gemadss Swissfundraising-
Spendenbarometer ist die
Wahrnehmung von physischen
Mailings sehr hoch. Unser
Streuwurf bestitigt diesen
Befund. Wir konnten mehrere
Tausend neue Spenderinnen
und Spender gewinnen. Mehr
noch: Auch unsere digitale
Weihnachtskampagne verlief
signifikant erfolgreicher
als im Vorjahr. Offensichtlich
hat das Mailing unseren
Bekanntheitsgrad deutlich
erhoht. Angesichts dieses
erfreulichen Resultats werden
wir im Fundraising weiterhin
Streuwiirfe einsetzen.»

Susanne Prochnow,
Private Donors Fundraising Manager,
Save the Children Schweiz
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Digital

HELL!

Hello Family,
hello Community

Wie binden Unternehmen wichtige Zielgruppen? Zum Beispiel mit einer
Online Community. Coop tut dies erfolgreich mit Hello Family.
Der Familienklub zahlt bereits 600 000 Mitglieder. Einblicke in ein
professionelles Online Community Management.
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«Die Nutzerinnen
und Nutzer
entscheiden, was
sie interessiert.»

K

Digital

Immer mehr Unternehmen pflegen eine eigene
Online Community. Aus guten Griinden. On-
line ist schnell: «Wir kénnen sofort auf aktuelle
Bediirfnisse eingehen.» Online ist dialogorien-
tiert: «Wir lernen unsere Kundinnen und Kun-
den kennen.» Online ist punktgenau: «Wir kdn-
nen auf einzelne Zielgruppen eingehen.» Online
ist kundenfreundlich: «Die Nutzerinnen und
Nutzer entscheiden selbst, was sie interessiert.»
Und online wird zum Muss: «Immer mehr Leute
sind nur noch digital erreichbar.» Das sagt einer,
der es wissen muss: Alain Comment. Er leitet
bei Coop das Customer Marketing. In seinen
Verantwortungsbereich gehort der Familienklub
Hello Family mit einer Online Community von
600000 Mitgliedern.

«Man muss investieren,
und Grosse ist kein
Nachteil. Aber am Anfang
steht ein Kklar definiertes
Angebot, das einem
Bediirfnis der Zielgruppe
entspricht.»

Am Anfang steht ein klar definiertes Angebot
Wie baut man eine so grosse Community auf?
Mit Geld und Marktmacht? Alain Comment:
«Man muss investieren, und Grosse ist kein
Nachteil. Aber am Anfang steht ein klar definier-
tes Angebot, das einem Bediirfnis der Zielgruppe
entspricht. Die erste Frage lautet also: Was er-
wartet die Community? Die Antwort findet man,
indem man mit der Zielgruppe in einen Dialog
tritt, was online ausgezeichnet funktioniert.»
Zudem miisse man fiir die Community wer-
ben - wie fiir jedes andere Produkt. «Wir sind
mit Hello Family in den Coop-Liden prisent,

Tipps zum Online
Community Management

Online Communitys bringen Vorteile, bergen aber auch Risi-
ken. Wer bei seiner Zielgruppe punkten will, sollte ein paar
Spielregeln beachten. Holen Sie sich die wichtigsten Tipps
fur ein erfolgreiches Online Community Management.

post.ch/211-tipps-community-management

machen Social-Media-Kampagnen und Suchma-
schinenwerbung. Wir betreiben aber auch klas-
sisches Dialogmarketing in Form von Mailings.»
Wachstum alleine sei aber kein Ziel. «Wir suchen
Userinnen und User, die sich mit unseren In-
halten auseinandersetzen wollen. Alles andere
ware nicht nachhaltig.»

Inhalte sind wichtiger als Rabatte

Wer eine Community aufbaut, muss sie pflegen.
Wie hilt Hello Family seine Mitglieder bei der
Stange? Mit Schndppchen und Rabatten? Alain
Comment: «Mit relevanten Inhalten. Sie bringen
Traffic auf die Website und in die sozialen Me-
dien. Wir positionieren uns als Ratgeber in Fami-
lienfragen und Ideengeber fiir familiengerechte
Freizeitgestaltung, nicht als Profitierklub. Wis-
sen, Inspiration, Unterhaltung: Das ist, was un-
sere Mitglieder suchen und der priméire Mehr-
wert der Community. Monetire Anreize spielen
eine untergeordnete Rolle.» Was selbstlos klingt,
muss es nicht sein. Coop bindet mit Hello Family
eine strategisch wichtige Zielgruppe - was sich
irgendwann auszahlt. Alain Comment formuliert
es so: «Wir schaffen einen sympathischen Zu-
gang zur Coop-Lebenswelt.»

Lieber weniger, dafiir richtig

Wichtig im Online Community Management, so
Alain Comment, sei die Fokussierung auf wenige
Kanéle, die man aber intensiv bespiele und be-
gleite. «Lieber weniger, dafir richtig. Wir kom-
munizieren mit unseren Mitgliedern tber die
Website, den Newsletter, Facebook und Insta-
gram. Fir mehr reichen die Ressourcen nicht.»
Insbesondere Kanile mit starkem Dialogcharak-
ter miisse man permanent iiberwachen, um bei
Bedarf sofort auf Kommentare oder Anfragen re-
agieren zu kénnen. «Wir checken unsere Kanile
mindestens einmal pro Stunde.» Auf moderierte
Foren verzichtet Hello Family. «Zu aufwéandig».

Auch KMU koénnen Online Community

In der Online Community von Hello Family ste-
cken zehn Jahre Aufbauarbeit und betrachtliche
Investitionen. Sind Online Communitys also nur
etwas flr grosse Akteure? «Nein», sagt Anja
Collenberg von der Zircher Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften, die einen CAS in
Community Communication anbietet. «Man kann
sich auch in einer thematischen Nische positi-
onieren.» Und: «Auch kleine Communitys kon-
nen fur Unternehmen wertvoll sein, sofern sie
einen intensiven Dialog mit einer wichtigen Ziel-
gruppe ermoglichen. Das Wissen, das so gewon-
nen wird, fordert die Innovation.» Zudem sieht
Anja Collenberg fiir kleinere Unternehmen eine
Alternative zum Aufbau einer eigenen Commu-
nity. «Man kann sich auch in bestehende Com-
munitys einbringen, welche sich in strategisch
wichtigen Feldern des Unternehmens bewegen.
Das spart Ressourcen.» ®
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Management

Wir sin

auch

eine

Agentur

28

Grosse, multinationale Unternehmen setzen verstiarkt auf
Inhouse-Agenturen. Weshalb? Und: Sind Inhouse-Agenturen
auch eine Option fiir kleinere Unternehmen?

Die fortschreitende Digitalisierung zwingt Un-
ternehmen, sich neu aufzustellen. Viele {iber-
denken die Zusammenarbeit mit externen
Partnern - aus Kosten-, Effizienz und Know-
how-Griinden. Sie stellen sich die Frage: Wie
viel Kompetenz soll inhouse aufgebaut, wie viel
extern zugekauft werden?

Eine Untersuchung der World Federation of
Advertisers (WFA) und der Pitchberatung The
Observatory International zeigt: Inhouse-Agen-
turen liegen im Trend. Mehr als die Hélfte grosser,
multinationaler Unternehmen, die fiir die Studie
«Global Trends in Creative In-Housing» befragt
wurden, haben interne Werbe- und Kommuni-
kationsagenturen - fast drei Viertel davon sind
in den letzten fiinf Jahren entstanden. Insbeson-
dere in der digitalen Kommunikation erweitern
die Unternehmen ihre internen Aktivitdten.

DirectPoint Marz-2021

Befragt wurden 53 global Werbetreibende
mit jdhrlichen Ausgaben von rund 83 Milliarden
US-Dollar. Als Hauptgriinde fiir die Inhouse-
Verlagerung nannten sie Kosteneinsparungen
(in einigen Fallen mehr als 30 Prozent), eine bes-
sere Integration (64 Prozent der Befragten) und
ein grosseres Marken- und Geschiftswissen
(59 Prozent). 55 Prozent gaben zudem an, dass
interne Teams schneller und agiler seien. Trotz-
dem arbeiten fast alle (95 Prozent) weiterhin mit
externen Agenturen zusammen.

«Engagierter und loyaler»

Ein Unternehmen, das praktisch vollstandig auf
eine Inhouse-Agentur setzt, ist Digitec Galaxus,
der grosste Onlinehdndler der Schweiz. Die
Griinde seien zahlreich, sagt Communications
Manager Stephan Kurmann. «Erstens kennen




Management

Gutes Briefing —

gute Resultate

Das Agenturbriefing ist Dreh- und
Angelpunkt in der Zusammenar-
beit mit einer Agentur. Zu enge
Vorgaben schranken die Kreativi-
tat der Agentur ein. Zu lasche
Vorgaben bergen das Risiko, dass
die Agentur das Ziel verfehlt. Mit
unserer Vorlage briefen Sie lhre
Agentur wirkungsvoll.

post.ch/211-vorlage-
agenturbriefing

Inhouse-Agenturen den Auftraggeber besser.
Zweitens sind sie effizienter, weil die Wege kurz
sind. Drittens neigen sie nicht dazu, dem Auf-
traggeber gefallen zu wollen, sondern tun, was
fiir das Unternehmen am besten ist. Und viertens
sind sie engagierter und loyaler.»

Leute zu haben, die uns kennen, die uns kritisch
hinterfragen, herausfordern und mit uns inten-
sive Diskussionen fiihren: Das bringt uns zu bes-
seren Losungen.

Gefragt ist «kreative Exzellenz»

Jorg Bewersdorff, Mitinhaber der Wirz Gruppe
und CEO von Wirz Activation, versteht den
Wunsch, die Wertschopfungskette im eigenen
Unternehmen zu halten. «Seit jeher haben Un-
ternehmen top Marketingabteilungen. Weshalb
sollen sie die entstehenden Kommunikationsbe-
dirfnisse nicht im eigenen Haus angehen? Das
kann finanziell interessant sein.»

Trotzdem sieht Bewersdorff ein Nebenein-
ander beider Modelle: «Externe Agenturen sind
dann gefragt, wenn es um Leistungen geht, die
Unternehmen nur zu hohen Kosten selber pro-
duzieren konnten - weil Spezialisten mit Skills
bendtigt werden, die man als Unternehmen nicht
das ganze Jahr auslasten kann.» Klar sei, dass die
Margen fiir weniger spezialisierte Agenturleis-
tungen kleiner wiirden. «Geld lasst sich, wenn
Uberhaupt, nur noch mit kreativer Exzellenz
verdienen. Diese lasst sich leider nicht einfach
skalieren. Zudem brauchen wir sehr gut ausge-
bildetes Personal, das seinen Preis hat. Kurz: In-
house-Agenturen sind kein existenzielles Prob-
lem fiir uns, sie erschweren aber das Geschéft.» o

Den einzigen Nachteil sieht Kurmann in der
fehlenden Aussenperspektive. Deshalb setze
Digitec Galaxus stark auf Weiterbildung. «So
eignen wir uns Know-how an.» Zudem ist die
Inhouse-Agentur mittlerweile selbst als Werbe-
agentur tdtig und bietet externen Kunden Me-
dia- und Kreationsleistungen an. «Damit erhal-
ten wir Einblick in andere Unternehmen und

Zugang zum Markt», sagt Kurmann.
Andere Unternehmen gehen andere Wege.
Ob Inhouse-Agenturen fiir ein Unternehmen In house
sinnvoll und rentabel sind, ist nicht zuletzt eine
Frage des Auftragsvolumens. «In vielen Berei- Oder eXtern?
chen konnten wir keine regelméssige Auslastung
garantieren, die Fixkosten einer Inhouse-Agen- Wie viel Kompetenz soll im eigenen Betrieb auf-
tur wéren zu hoch», sagt Dierk Schehrer, Leiter gebaut, wie viel zugekauft werden? Eine klare
Marketing und Kommunikation beim TCS. Antwort ist nicht moglich. Denn so einzigartig
Der TCS hat sich deshalb fiir eine Sowohl- jedes Unternehmen ist, so individuell sind seine
als-auch-Losung entschieden. Schehrer erklart: Anspriche an Partner. Wichtig ist, die richtigen
«Alles, was ein vertieftes Verstindnis fiirs Unter- Fragen zu stellen:
nehmen, die Kundenbediirfnisse und den Markt
voraussetzt, erarbeiten wir selbst. Das betrifft — Genulgen die externen Agenturen unseren
vor allem die Bereiche Strategie, Konzeption und Anspriichen?
Planung, aber auch Datenmanagement und Da- — Erreicht eine Inhouse-Agentur das Quali-
tenanalysen. Zudem haben wir Spezialisten fiir tatsniveau externer Spezialisten?
SEM und Social Media bei uns.» Ausgelagert — Welches Auftragsvolumen ist zu welcher
wirden Kreation, Produktion und Mediaeinkauf. Zeit und in welcher Frist zu bewaltigen?
«Also Arbeiten, bei denen Fachwissen, aber nicht — Kénnen wir eine Inhouse-Agentur dauer-
unternehmensspezifisches Wissen gefragt ist.» haft auslasten?
Schehrer schitzt den Austausch mit langjéh- — Rechnet sich der Aufbau einer eigenen
rigen, externen Partnern. «Es ist ungemein wich- Agentur?
tig, immer wieder eine Aussensicht einzuholen,
eine zweite Meinung zu héren. Gute externe
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Mehr Mut zum Vertrauen

Ob auswandern mitsamt
Familie, Job kindigen, neue
Wege gehen, etwas wagen:
Mutige, radikale und
gleichzeitig gut Uberlegte
Entscheidungen zeichnen
Lorenz Wenger als Person
aus. Menschen fur ihre
eigenen Traume, Winsche
und Herzensprojekte zu
motivieren und Unterneh-
men zu mehr Mut zur
Veranderung zu inspirieren,
dafir brennt Lorenz
Wenger. Kommunikation
spielt dabei eine zentrale
Rolle. Mehr gibt es auf
seinem Blog:
lorenzwenger.ch/blog
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Als ich vor ein paar Tagen die Einladung erhielt,
diese Kolumne zum Thema «Lead Management»
zu schreiben, dachte ich mir, dass das Thema
«Vertrauen» ganz gut passen wiirde. Schliesslich
baut nicht nur unsere gesamte Gesellschaft auf
Vertrauen auf, sondern auch unsere Wirtschaft.
Vertrauen ist die Basis des Gemeinsamen, des
Miteinanders, der Kooperation, des Handels, des
Verkaufs und auch Basis jeder Beziehung. In der
aktuellen Zeit, welche durch «soziale Distanz»
gepragt ist, scheint das Vertrauen bei vielen von
uns jedoch tberstrapaziert: Vertrauen in die
Politik, in die Medien, in die Behorden, in die
Medizin, in die Forschung, in unsere Arbeits-
platze, in unsere distanzierten Mitarbeitenden
und Teams im Homeoffice; Vertrauen in eine er-
folgreiche Zukunft und ins Leben allgemein.

Wer macht den Anfang?

Bei meinen Recherchen im Vorfeld dieser Kolum-
ne habe ich im Google-Suchfenster «Vertrauen
ist...» eingegeben. Die automatische Erginzung
zeigte als ersten Vorschlag «Vertrauen ist gut,
Kontrolle ist besser.» 9900000 Treffer! Hinzu
kommen 2110000000 () auf Englisch: «Trust is...
good, control is better.» Was sagt uns das? Ist
Kontrolle tatsichlich so viel besser als Vertrauen?
Wenn es darum geht, Vertrauen aufzubauen, um
aus potenziellen Kunden schliesslich qualifi-
zierte Kunden und Kéufer zu machen, ist un-
sere Erwartungshaltung sehr klar definiert. Wir
erwarten das uneingeschrinkte Vertrauen un-
serer Zielgruppen, potenzieller Kundinnen und
Stakeholder, sind jedoch kaum bereit, dafiir in
Vorleistung zu gehen. Wer vertraut wem zuerst?
Wer macht den Anfang?

23 Prozent mehr Trinkgeld
Vertrauen basiert auf dem uralten Gesetz der
Reziprozitat, der Gegenseitigkeit: Wer etwas ge-

schenkt bekommt, will sich revanchieren. Laut
einer Studie des «Journal of Applied Social Psy-
chology» konnten Kellner dank einer kleinen
Geste ihr Trinkgeld im Durchschnitt um 23 Pro-
zent steigern. Sie legten ihren Gésten nach dem
Essen ganz einfach eine kleine Siissigkeit zum
Zahlungsbeleg. Zuerst geben, dann nehmen - so
lautet die Regel. Wie wire es also, wenn wir ab
sofort uns selbst, unseren Produkten, unseren
Mitarbeitenden, Kunden oder Lieferanten einen
Vertrauensvorschuss schenkten? Einfach so. Oh-
ne Erwartungen oder Hintergedanken.

Ihr personliches Konto

Ob es uns gefillt oder nicht: Vertrauen ist die
wohl hérteste Wahrung und das wertvollste Ge-
schenk tberhaupt. So war es im Garten Eden,
bei den Griechen, bei den Romern, bei allen
unseren Vorfahren und so wird es vermutlich
auch bei unseren Urenkeln noch sein. Wer als
Fihrungskraft seinen Mitarbeitenden im Home-
office nicht vertraut, dem wird wohl auch kaum
als Vorgesetzter vertraut. Wer sich selbst, der
Qualitét seiner eigenen Dienstleistungen, seinen
eigenen Produkten und seinen potenziellen und
bestehenden Kunden nicht vertraut, dem wird
auch nicht als Anbieter vertraut. Gehen Sie in
Vorleistung, schenken sie sich selbst, Ihrem Un-
ternehmen, Thren Kunden zuerst das Vertrauen.
Zahlen Sie noch heute ein, in das wohl hirteste
Wahrungskonto tiberhaupt: in Ihr persénliches
Konto des Vertrauens. Kontrolle ist gut, Vertrau-
en ist besser! e




Mobile Retail Marketing
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Ihre Angebte
in der beliebtesten
Prospekte-App

Jetzt doppelt profitieren:

1. Kostenloses Set-up lhrer Kampagne
2. 20% Klicks gratis on top

Erfahren Sie mehr iiber das Profital Aktionsangebot: In Kooperation mit
post.ch/211-profital-aktion
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Aktuelle Adressen — damit
Botschaften ankommen

Von Bern nach Lausanne, von Lugano nach Zurich...
Jedes Jahr zieht rund 1 von 10 Personen in der Schweiz um.

Wie kdnnen Sie dabei zuverlassig mit Ihren Kundinnen und
Kunden in Kontakt bleiben und muhsame Retouren verhindern?

Mit unserem Onlinedienst Adress&ﬂsg;
immmer a

Sie Ihre Adressen imme :
?\Z\Sirs\ten Stand. Checken Sie ]etTt dL\eﬂd
Qualitat Ihrer Adressen — kostenlos

' ' icks:
mit wenigen Klic _
post.ch/ adresspﬂege-onlme
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