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Editorial

Liebe Leserin,
lieber Leser

Friher - in Zeiten von Push-Kommunikation - konnten
die Fachleute der Marketing- und Kommunikations-
abteilungen mehrheitlich kontrollieren, was sie wann wo
wem mitteilten. Das ist heute kaum mehr moglich.
Gefragt sind aktive Dialoge nach innen und aussen - die
notabene nicht immer kontrollierbar sind. Unternehmen
konnen und sollten Kunden oder Konsumenten kein

X fur ein U mehr vormachen, nichts verschweigen oder
beschonigen. Denn dank dem regen Austausch auf allen
Kanalen kommen Ungereimtheiten, Notligen und
Heuchelei ans Licht.

Uns bleibt also einzig die Wahrheit. Das klingt pathetisch,
ist aber durchaus ernst gemeint. Erfolg hat heute nur,
wer das Vertrauen seiner Mitarbeitenden und Kunden
geniesst. Und das erreichen wir lediglich, wenn wir
wissen, wer wir sind, und unsere Versprechen einhalten —
wenn wir echt sind. Und dadurch glaubwiirdig.

In unserem aktuellen Schwerpunkt geht es um Authenti-
zitat und Glaubwiirdigkeit - sei es beim Markenauftritt,
in der Unternehmenskultur oder in der Kommunikation
mit Ihren Mitarbeitenden. Denn Echtheit ist immer und
uberall ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Ich wiinsche Thnen viel Lesevergnuigen — wie immer auf
jedem Kanal.


mailto:directpoint@post.ch
http://www.post.ch/directpoint
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DirectCalendar 2018

Gut geplant, ist halb verschickt

Das beste Mailing nltzt nichts, wenn es
zum falschen Zeitpunkt verschickt wird.
Der DirectCalendar sorgt dafir, dass Ih-
nen das nicht passiert — und Sie den Ver-
sandzeitpunkt lhrer Mailings sorgfaltig
vorbereiten koénnen. Im DirectCalendar
2018 finden Sie auf einen Blick alle rele-
vanten Daten fur Ihre Dialogmarketing-
planung: Schulferien und Feiertage pro
Kanton sowie viele Branchenanlasse,
Messen, Events und Sportveranstaltun-

Onlineplattform «Werbekooperationen»

Wissenswert

gen. Die aufklappbare Printversion im
A4-Format finden Sie als Beilage in die-
sem Magazin.

Die praktische Onlineversion des Direct-
Calendars enthalt neben den Daten der
Schweiz auch jene von 19 weiteren Lan-
dern — damit Sie auch internationale Mai-
lings passend planen kénnen:

www.post.ch/directcalendar

Wollen Sie lhre Werbekosten

teilen?

DirectPoint November-2017

Geteilte Kosten und hoherer Nutzen:
Das ermdglicht «Werbekooperationen».
Dank der neuen Onlineplattform finden
Sie kunftig Kooperationspartner fur lhre
Werbemassnahmen. Sie organisieren bei-
spielsweise einen Kundenevent? Dann
stellen Sie Ihr Unternehmen auf der
neuen Plattform vor und definieren Ihre
Wunsche fur die Werbekooperation —
und schon sucht der Onlinedienst kosten-
los und unverbindlich mogliche Unter-
nehmenspartner. Die Ubereinstimmung
zeigt er in Prozent an. So finden Sie auf
«Werbekooperationen» den passenden
Partner, der seine Kunden ebenfalls einla-
den will. Bei der Bewerbung des Events
kénnen Sie nun zusammenspannen und
Synergien nutzen.

Weitere Informationen und Anmeldung
unter: www.post.ch/atrium

Agenda

Ab dem 6. November 2017 erfahren Sie
unter www.post.ch/weihnachtspost,
wann Sie lhre Sendungen spatestens
aufgeben mussen, damit sie rechtzeitig
vor den Festtagen bei den Empfangern
ankommen.

21. November 2017

DirectDay

grosstes Dialogmarketing-Symposium
der Schweiz

Kursaal, Bern

www.post.ch/directday

31. Januar 2018 — Anmeldeschluss
Dialogmarketing-
Preis 2018

www.sdv-award.ch

6. Méarz 2018
Schweizerischer
Marketing-Tag 2018

mit Verleihung der Marketing-Trophy
KKL, Luzern
www.swissmarketingforum.ch

22. Marz 2018
KMU Swiss Forum

Kongresszentrum Trafo, Baden
www.kmuswiss.ch

18. und 19. April 2018
Ausstellung

zum Schweizer Dialogmarketing-Preis
Messe ZUrich, Halle 2
www.sdv-award.ch

18.und 19. April 2018

SOM - eBusiness,
Online Marketing,
Direct Marketing

Messe Zirich, Halle 1 und 2
www.swiss-online-marketing.ch

Weitere Termine:
www.post.ch/directcalendar
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Wissenswert

E-Commerce-Report Schweiz 2017 Wie beurteilen die Protagonisten im Schweizer
E-Commerce-Markt die Entwicklung ihrer

o o Branche? Diese Frage beantwortet der aktuelle

I ' 1 I l e uS I I l eSS E-Commerce Report Schweiz fiir den B2C-
Markt. Er ist das Ergebnis der bereits neunten

Durchfithrung einer umfassenden Erhebung

(X l (J I ® s . . N
bei 36 in der Schweiz potenziell marktpragen-
WaC St Welter 1 I l den E-Commerce-Anbietern.

Die Studienteilnehmer halten fest, dass die

Dynamik im E-Commerce-Markt 2017 eher

noch zugenommen hat. Die Investitionsbereit-

schaft ist sehr hoch, der Leistungswettbewerb

hart. Auf fiinf Jahre gesehen wird keine Trend-

wende erwartet. Im Gegenteil: Interaktionsfor-

men via Browser und Mobile-Apps werden in

8 IVI d Zukunft durch chatbasierte Formen erweitert.
r = Als Néchstes kénnten natiirlichsprachige Dia-
Franken wurden loge "folgen, ganzhch. z}utomat}51erte Einkaufs-
2016 ZoLL vorgdnge und auch digitale Assistenten. Letztere
DOUANE konnten eines Tages Produktsuche, Preisver-

g

im Onlinehandel gleiche, Anbieterauswahl und andere Aspekte
umgesetzt 2 50 IVI = des Einkaufsvorgangs vornehmen. Die digitale
IO- Transformation steht, so die Studie, auch im

Franken b etrug der E-Commerce erst am Anfang.

/I Wert der Waren,
die an eine Lieferadresse
8 (y im Ausland
o geschickt wurden
mehr
i als im Jahr
2015

14%

Wachstum wird 2017
im europdischen E-Commerce
erwartet

Die Studie kénnen Sie hier
kostenlos herunterladen:
www.e-commerce-report.ch
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Wissenswert

Die wichtigsten digitalen
Marketingtrends

Entscheider in Unternehmen wissen oft nicht,
welcher Trend sich denn tatsédchlich durchsetzen
wird und in welchen sie investieren sollen. Die
artegic AG untersuchte in einer Studie, wie Ent-
scheider aus deutschen Unternehmen verschie-
denster Industriezweige die Relevanz, Aktualitét
und Auswirkungen ausgewahlter digitaler Mar-
ketingtrends beurteilen. Die Mehrheit der Be-
fragten geht davon aus, dass die in der Studie
vorgestellten Trends bis in zwei Jahren etabliert
sein werden. So glauben beispielsweise 96,1 Pro-
zent, dass Marketing kiinftig zur Speerspitze im
Unternehmen wird, um die fiir kundenzentrierte
Nutzererlebnisse notigen Fahigkeiten im Hinter-
grund voranzutreiben. Besonders wichtig ist es
fiir die Unternehmen auch, in Echtzeit auf den
Kunden reagieren zu kénnen (89,8 Prozent) und
die emotionalen Aspekte im CRM zu beriicksich-
tigen (84,9 Prozent).

2

i

Den vollstandigen Bericht finden Sie hier:
https://goo.gl/YYyBuK

DirectGuide D
Praktischer @ ey

gehts nicht @

Sie wirden gerne Dialogmarketing betrei-
ben, wissen aber nicht wie? Der DirectGuide
schafft Abhilfe. Das speziell fur KMU kon-
zipierte Praxishandbuch begleitet Sie Schritt
far Schritt, sodass Sie klinftig Dialogmarke-
tingmassnahmen selbststandig planen und
realisieren konnen. Er hilft Innen dabei, Ant-
worten auf wichtige Fragen zu finden. Zum
Beispiel: «Wie finde ich ausgefallene Ideen?»
«Wie entwickle ich eine erfolgreiche Dialog-
marketing-Aktion?» Oder: «Wie gewinne
ich Kunden?» Haben Sie lhre Antworten ge-

funden, erleichtern lhnen die praxisbezoge- der Befragten Sehen

nen Anleitungen die Umsetzung. Der er-

probte Bestseller wurde bisher bereits tber daS OmniChannelmanagemth

20’000 Mal verkauft.

als grosste Herausforderung

Stobern Sie jetzt in der kostenlosen Lese- im Jahr 2020

probe oder bestellen Sie gleich Ihr person-
liches Exemplar unter:
www.post.ch/directguide

DirectPoint November-2017

Quelle: Studie «European Marketing 2020», www.emc.be/will-marketing-look-like-2020
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Antwortkarte ausfullen
und PostShop-Gutschein
im Wert von
500 Franken gewinnen!

Auswertung der Umfrage

Gibt es in lhrem Unternehmen
klar definierte Unternehmenswerte?

Ja (75%)

Nein (6%)

Nicht so richtig (19%)

(Insgesamt 505 Teilnehmende)

Unter allen Teilnehmenden verlosten wir drei PostShop-Gutscheine im Wert

von je 500 Franken. DirectPoint gratuliert den Gewinnern Urs Wyss, Tobler Protecta AG,
Ipsach; Karin Kaufmann, FTA Fahrzeugtechnik AG, Unterentfelden; Christian Reber,
Cadar SA, Fleurier.

5%

der befragten Handler
sind der Ansicht, dass 2030
das Bezahlen beim
Verlassen des Geschafts
automatisch ablauft.

Quelle: Studie «Digitaler Handel», www.bitkom-research.de

Neue Wege zur Innovation

Gesucht: relevante
Probleme

Innovation fallt nicht vom Himmel, sondern ist
das Resultat harter Arbeit. Oft fehlt es dabei nicht
am Willen zum Fortschritt, jedoch an der richti-
gen Strategie: Unternehmen versuchen beispiels-
weise, ihr Produkt auf Biegen und Brechen zu
optimieren, vergessen dabei aber den Konsu-
menten. Die Schweizerische Gesellschaft fiir Mar-
keting (GfM) stellt in ihrer Forschungsreihe einen
neuen Weg zur Innovation vor: den Problemfin-
dungsmechanismus. Dieser fokussiert im Lo-
sungsprozess auf die Identifikation jener Prob-
leme, die fiir die Kunden die hdchste Relevanz
aufweisen. GfIM zeigt im Papier unter anderem
auf, wie Instagram, eine der erfolgreichsten
Social-Media-Plattformen, durch Anwendung
dieser alternativen Denkart entwickelt wurde.

2

L1

«Neue Wege zur Innovation — von der Problem-
|6sung zur Problemfindung» kénnen Sie kostenlos
herunterladen:

https://goo.gl/q7qe6W
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Schwerpunkt

Echt wahrt
am langsten

Wir konnen bekanntlich nicht nicht kommunizieren. Oft
geschieht es unbewusst: Unsere Korperhaltung, Gestik und Mimik
driicken immer etwas aus — ob wir das wollen
oder nicht. Die non-verbale Kommunikation bestimmt mit tiber
90 Prozent den Lowenanteil unserer Wahrnehmung.
Authentizitdt ist darum kein Schlagwort in Kommunikation und
Marketing, sondern Notwendigkeit. Sie bedeutet Echtheit
im Sinne von «als Original befunden» und bezieht sich auf
Eigenschaften einer Person, aber auch eines Produkts oder einer
Unternehmung. Die Frage «Schein oder Sein» stellt sich
nicht mehr.

8 DirectPoint November-2017









Sie stehen fiir Qualitit und Mehrwert, schaffen
Vertrauen, geben Sicherheit und Orientierung in
einer von Informationsflut gepragten Konsum-
welt: Marken. Sie entwickeln eine eigene Person-
lichkeit, auf die der Konsument sich verlassen
und der er vertrauen kann. Und sie spiegeln den
Zeitgeist wider, vermitteln Erlebnisse und ermog-
lichen die Gruppenzugehorigkeit.

So ist die Marke Swiss auf der ganzen Welt be-
kannt und fiir viele Schweizer ein Stiick Heimat.
Als nationale Airline pflegt sie die typischen
Schweizer Werte und unterstreicht ihren Mar-
kenauftritt mit dem Claim «Made of Switzerland».
Das Schweizerkreuz auf der Heckflosse, Schwei-
zer Speisen und die Swiss-Schokolade an Bord
schaffen eine emotionale Bindung zwischen
Kunden und Unternehmen. Diese Verbundenheit
ist das Ergebnis einer strategischen und zeitge-
madssen Markenfithrung. Wer mit seiner Marke
Aufmerksamkeit erzeugen mochte, muss die
Emotionen der Kunden wecken und eine glaub-
wiirdige Markenbotschaft ins Zentrum stellen. In
diesem Fall heisst das Erfolgsrezept: Authentizi-
tét.

Markenaufbau ist ein Marathon - kein Sprint
Starke Marken koénnen nicht nur fiir globale
Grosskonzerne, sondern genauso fiir KMU zum
Erfolgstreiber werden. Stephan Feige von der htp
St. Gallen zdhlt neben der Authentizitat auch die
Glaubwiirdigkeit, Konzentration, Fokussierung
und die Kontinuitdt zu den entscheidenden Er-
folgsfaktoren der Markenfiihrung. «Das Fdhn-
chen in den aktuellen Wind zu héngen, ist das
Gegenteil», sagt der Experte fiir Markenstrategie.
Wer eine Marke aufbaut, muss wissen: Was
und wohin will sie? Die strategische Markenfiih-
rung beginnt also mit der Frage, wofiir ein Unter-
nehmen im Kern steht. Das bedeutet auch, dass es
eine Marke nicht jedem recht machen kann. «Wer
Erfolg haben will, muss sich fiir bestimmte Ange-
bote und Kunden entscheiden», fiihrt Feige aus.
Nur wer die Markenidentitdt seines Unterneh-
mens klar erfasst, kann sich erfolgreich positio-

Schwerpunkt

nieren. Dieser Schritt ist gerade fiir Unternehmen
mit kleinem Budget wichtig: «Wenn man wenig
finanzielle Mittel einsetzen kann, muss man
umso kontinuierlicher und fokussierter auftreten
und alle Kandle nutzen, in denen man von den
Kunden gesehen werden kann», erkldrt er.

Um eine Marke zu etablieren, bedarf es einer
Markenfiihrung, die alle Komponenten einer
Marke zielorientiert und systematisch beein-
flusst. Und es braucht Geduld: «Der Markenauf-
bau ist definitiv ein Marathon und kein Sprint.
Doch je innovativer eine Branche oder ein Pro-
dukt ist, desto schneller kann man eine Marke
aufbauen.»

Unverwechselbar zum Erfolg

Ist die Markenidentitdt des Unternehmens er-
fasst, miissen in einem néchsten Schritt das
Fremdbild - das Markenimage - erhoben und die
konkrete Wettbewerbssituation ndher betrachtet
werden. Das ist die Basis, um eine geeignete Mar-
kenpositionierung zu entwickeln. Die Positionie-
rung ist verkntipft mit dem Nutzenversprechen
einer Marke und hat die grossten Erfolgschancen,
wenn sie fiir die Konsumenten relevant, glaub-
wiirdig und einzigartig ist. «Dies gelingt, wenn
man der Marke ein eigenstdndiges Profil gibt, das
von der Kundenzielgruppe klar als solches er-
kannt wird. Ausserdem miissen die Produkte ei-
nem tatsdchlichen Bediirfnis entsprechen», sagt
Markenexpertin Monique Bourquin, Prasidentin
des Markenartikelverbandes Promarca sowie
Verwaltungsrétin bei Emmi, Kambly und Strau-
mann.

Eine Marke kann unabhdngig von ihrer Gros-
se erfolgreich sein: Fiir ein kleines Unternehmen
ist es einfacher in Marktnischen, wahrend gros-
sere Unternehmen mit den entsprechenden Mit-
teln auch in grossen Markten flichendeckend ra-
sche Erfolge erzielen kénnen. «Eine starke Marke
ist bestandig - der Konsument wird nicht ent-
tduscht, sondern jedes Mal bestétigt. Im besten
Fall werden seine Erwartungen iibertroffen», sagt
Monique Bourquin. Bei der Positionierung einer
Marke spielen nun auch Mitarbeitende eine
wichtige Rolle - und zwar in der ganzen Wert-
schopfungskette. Bei Marken, die durch Verkau-
fer direkt an den Konsumenten vermarktet wer-
den, ist das Erlebnis dieses direkten Kontaktes
noch wichtiger: Der Mitarbeitende wird Teil der
Marke und des Markenerlebnisses. «Eine Marke
muss durch die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, die sich tdglich mit ihr beschéftigen, gelebt
und idealerweise von ihnen geliebt werden», sagt
Monique Bourquin.

Glaubwiirdig kommunizieren

Der Erfolg einer Marke hangt somit stark von den
Mitarbeitenden ab: Sie miissen ihre Werte und
Ziele kennen, um sie den verschiedenen An-
spruchsgruppen authentisch vermitteln zu kén-
nen. Erst wenn die Markenvermittlung nach

Die ausfuhrlichen
Interviews mit den
Experten Monique
Bourquin, Andreas
Lang und Stephan
Feige finden Sie hier:
www.post.ch/
interview

Kurzportrats von
Unternehmen, die ihre
Marken authentisch
fhren, finden Sie
unter: www.post.ch/
markenfuehrung

DirectPoint November-2017 11


http://www.post.ch/interview
http://www.post.ch/markenfuehrung
http://www.post.ch/markenfuehrung

Schwerpunkt

«Mutlosigkeit ist ein
grosses Risiko»

g = e
| ‘\

Warum ist Authentizitat in
der Markenfiihrung wichtig?
Authentizitat bedeutet Echtheit im
Sinne von «fur Original befunden».
Viele Menschen sehnen sich heute
nach Marken, denen sie vertrauen
kénnen. Authentische Markenfuh-
rung ist fur kleine und grosse Firmen
wichtig. Eine authentische Marken-
geschichte kommt aus dem Innersten
einer Marke.

Welche Rolle spielen
Emotionen und Kreativitat in
der Markenfiihrung?

Eine ganz entscheidende. Neuro-
marketing-Experten zeigen auf, dass
Uber 70 Prozent der Entscheidungen
unbewusst fallen — und immer
emotional sind. Die Kreativitat wird
ein entscheidender Faktor sein, um
neue Wege zu gehen und Unter-
schiede zu schaffen. Wenn alle mehr
oder weniger die gleichen Daten
nutzen, so sind ein kreativer Umgang
damit und ihre Uberraschende
Interpretation entscheidend.

Wie wird sich die Markenfiih-
rung in den nachsten Jahren
entwickeln?

Beim Finden einer inspirierenden
Markenmission braucht es Personlich-
keiten mit einer Haltung, Vision und
einer Idee. Sie missen mit Leiden-
schaft und Uberzeugung die Marke
pragen und mit gutem Beispiel
vorangehen — die Mission vorleben.
Denn die Marke selbst muss wissen,
wohin die Reise geht. Ohne dies ist

12 DirectPoint November-2017

ein langfristiger und authentischer
Markenaufbau gar nicht méglich.
Erst dann geht es um die optimale
Umsetzung und Ausarbeitung
effizienter Massnahmen. Nur ein Narr
nutzt in dieser Phase nicht die
neusten Technologien und die Fulle
der vorhandenen Daten.

Was bedeutet die Digitalisie-
rung fiir die Markenfiihrung
der Zukunft?

Sie bietet viele neue, interessante
Businessmodelle. Sie erhoht das
Tempo der Markenfuhrung und die
Effizienz der Marktdurchdringung.
Doch es ist unmaglich, alle Méglich-
keiten zu nutzen und auf allen
Kanalen gleichermassen prasent zu
sein — nicht zuletzt aus finanziellen
Grinden. Unternehmen mussen
also starker fokussieren.

Welche besonderen Heraus-
forderungen bietet die
Schweiz aus Markensicht?
Der Schweizer Markt ist nach wie vor
sehr attraktiv fr viele Marken. Was
allerdings auffallt, ist die zunehmende
Mutlosigkeit der Markenmanager.
Der Innovationswille und der Glaube
an die Kraft der Kreativitadt werden
kleiner. Der blinde Glaube an
irgendwelche Daten steigt. Viele
Manager wollen unbedingt Fehler
vermeiden. Ich hoffe, dass die
Unternehmer wieder lockerer werden
und mehr riskieren. Denn: Nichts zu
riskieren ist heute eines der hochsten
Risiken.

Peter Felser

ist Inhaber von Felser Brand
Leadership, Dozent sowie
VR-Prasident der Serviceplan
Suisse AG.

innen gegliickt ist, sollte das Markenversprechen
uiber die verschiedenen Kandle raus auf den
Markt. «Entscheidend ist dann, dass die Marke
dort kommuniziert, wo die Beriihrungspunkte
mit den entsprechenden Zielkunden bestehen»,
sagt Monique Bourquin.

Die Moglichkeiten an Kommunikationskana-
len und Instrumenten der Markenkommunika-
tion wdchst stetig: Ob Facebook oder YouTube,
klassische Medien wie Fernsehen oder Radio, Pla-
kate, Flyer, Dialogmarketing, Medienarbeit - die
strategische Markenfiihrung hat das Ganze im
Blick. Denn ihre Aufgabe ist die Koordination
und Synchronisation aller Marketing- und Kom-
munikationsmassnahmen. Andreas Lang, Leiter
Direct Marketing Services der Schweizerischen
Post, berdt mit seinem Team aus Spezialisten Un-
ternehmen bei der optimalen Kundensprache:
«Entlang der Customer Journey gilt es, tiber alle
Kontaktpunkte hinweg die formale sowie inhalt-
liche Ansprache des Kunden perfekt auf die
Marke abzustimmen.» Zudem diirfe die Kommu-
nikation - wie die Marke selbst — nicht austausch-
bar sein und miisse dem Anspruch der integrier-
ten Kommunikation gerecht werden.

Die Marke im Dialog

Ein entscheidendes Element in der erfolgreichen
Markenkommunikation ist fiir Andreas Lang der
Dialog: «Er ist es, der am Ende des Tages die Be-
ziehung zwischen einer Marke und den poten-
ziellen sowie bestehenden Kunden starkt.» Eine
erfolgreiche Kundenansprache schafft es nicht
nur, dass ein Kunde etwas bestellt, kauft oder
sich informiert. Auf den Dialog ausgerichtet,
sorgt die Kommunikation dafiir, dass die Marke
zukiinftig noch zielgerichteter gefiihrt werden
kann. «Wenn wir etwas von den Kunden erfah-
ren oder lernen, kdnnen wir die Zielgruppe beim
ndchsten Mal noch wirkungsvoller ansprechen»,
fiihrt Lang aus. Denn auch an einer starken
Marke muss man kontinuierlich arbeiten - sie
darf nicht sich selbst iiberlassen werden. Die
Markenkommunikation schafft und vermittelt
nicht nur Vertrauen, sie muss es erhalten und
pflegen. Markenpflege sollte deshalb nicht spora-
disch und zufdllig geschehen, sondern vielmehr
als strategischer, funktionsiibergreifender Be-
standteil der Unternehmensfiihrung verstanden
werden.

Eine starke Marke ist also kein Zufall. Es
braucht eine fundierte Basis mit klar definierten
Werten und Zielen. Und es bedarf einer klaren
Markenfiihrung, die das eigenstdndige und ein-
zigartige Profil glaubwiirdig, fokussiert und stim-
mig tiber alle Kandle hinweg kommuniziert. e
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In 10 Schritten
zur starken Marke

R

1. Bestimmen Sie Ihre
Markenidentitat

Thre Marke kann nicht alles fiir alle
sein. Sie brauchen einen Marken-

kern: Warum hat die Welt auf Sie, Thr

Produkt oder Ihre Dienstleistung
gewartet? Was tun Sie flir die Men-

schen? Und warum ist dies relevant?

Was ist Ihre Kernkompetenz?

o

2. Fiir welche Werte
stehen Sie?

Thre Markenwerte setzen sich aus
Ihrem Angebot und Threr Unter-
nehmenskultur zusammen. Wie
gehen Sie mit Innovationen,
Qualitdtsanspriichen und Kunden-
bediirfnissen um? Kommunizie-
ren und leben Sie Thre Werte konse-
quent und auf allen Kandlen. Je

kleiner Ihr Budget, umso kontinuier-

licher und fokussierter muss Ihr
Auftritt sein.

A
3. Thr Team muss Ihre
Marke lieben

Am Anfang steht Ihre personliche
Begeisterung und Leidenschaft

fiir Thre Marke. Begeistern Sie nun
Thr Team. Stellen Sie sicher, dass
alle wissen, wofiir Thre Marke
wirklich steht. Nur so werden aus
Mitarbeitenden Markenbotschafter.

+
A~

X

7.

4. Markenfiihrung ist

Chefsache

Thre Marke braucht ein klares Profil.
Besser, es reden nicht alle mit.
Vergessen Sie aber nicht, die wich-
tigsten Ansprechpersonen aus
Verkauf, Marketing oder Kommu-
nikation in strategische Ent-
scheidungen miteinzubeziehen.

A

Kiimmern Sie sich um
Thr Aussehen

Dazu gehort Thr Logo genauso wie
die Gestaltung Ihrer Website,
Broschiire oder Thres Flyers bis hin
zum Briefpapier und der E-Mail-
Signatur. Ubergeben Sie diesen

Job am besten Profis. Denn Ihr Logo
wird Sie noch lange begleiten.

®

6. Halten Sie Thr

Versprechen

Die schonste Kampagne niitzt nichts,
wenn Sie Thre Kunden enttduschen.
Erfiillen Sie IThr Markenversprechen
immer. Oder noch besser: Ubertreffen
Sie die Erwartungen Ihrer Kunden.

sfo

Schiitzen Sie sich im
Namen des Gesetzes

Schiitzen Sie unbedingt Ihre Marke.
Priifen Sie, ob Firmennamen,
Produktnamen, Logo, Design oder
technische Erfindungen ebenfalls
rechtlichen Schutz benétigen.

o0

8. Wo sind Thre

Kunden?

Beschiftigen Sie sich intensiv mit
Ihren Kunden. Was suchen oder
brauchen Sie? Auf welchen Kanélen,
bewegen Sie sich? Holen Sie sie

dort ab. Mit Videos, gezielter Medien-
arbeit, Dialogmarketingmassnahmen
oder im direkten Gesprach.

¥

9. Bleiben Sie fokussiert

Verzetteln Sie sich weder in Threm
Angebot, noch in Ihrer Kommu-
nikation. Ihre Marke wird aus ganz
bestimmten Griinden geschatzt
oder sogar geliebt. Beobachten Sie
Trends, gesellschaftliche Verande-
rungen und neue Technologien.
Adaptieren Sie aber nur, was wirk-
lich zu Thnen passt.

3

10. Pflegen Sie IThre Marke

Markenaufbau und -pflege sind
keine Projekte, die irgendwann ab-
geschlossen sind. Priifen Sie regel-
massig, ob Sie Ihre Kunden nach wie
vor gliicklich machen. Und auch,

ob sie Thre Marke so wahrnehmen,
wie Sie es gerne hatten.

2
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Das Listicle finden Sie auch online:
www.post.ch/erfolg
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Karin Baltisberger

Auf Augenhohe

Die Mobiliar gehort zu den
erfolgreichsten Versicherungen
der Schweiz. Und sie ist eine
der beliebtesten. Was macht die
Mobiliar besser als die Kon-
kurrenz? Die Antwort liegt in
der Unternehmenskultur.

«Liebe Mobiliar ...» — so beginnt der Werbespot,
den einfach jeder kennt. Die legendére Schaden-
skizze mit den Strichmdnnchen auf Hiislipapier
ist nicht nur eine der besten Werbekampagnen
des Landes. Sie verdeutlicht auch, wie direkt und
personlich die Versicherung mit ihren Kunden
kommuniziert. Der Slogan «die personlichste Ver-
sicherung der Schweiz» ist darum auch mehr als
ein netter Claim, er definiert eine Haltung und
damit einen Teil der Unternehmenskultur. «Tat-
sachlich werden wir oft mit diebe Mobiliar ange-
schrieben», weiss Raphael Arn, Leiter der Gene-
ralagentur Zofingen, aus seiner tadglichen Arbeit
mit den Kunden. «Das zeigt uns, dass wir genauso
wahrgenommen werden.»

14 DirectPoint November-2017

Die Kultur der Mobiliar ist aus der 191-jdhri-
gen genossenschaftlichen Geschichte gewachsen:
Der Versicherte und sein Wohlergehen stehen im
Zentrum. Dass die Mobiliar auch wirtschaftlich
zu den erfolgreichsten Schweizer Versicherungen
zahlt, macht sie zu einem Vertrauenspartner.
Und zu einem anschaulichen Beispiel dafiir, dass
sich Werte und Gewinn nicht ausschliessen miis-
sen. Ganz im Gegenteil: Eine gute Unternehmens-

«Man spiirt, dass es hier um
den Menschen geht.»

Karin Baltisberger,
Leiterin Unternehmenskommunikation

kultur wirkt sich positiv auf das Betriebsergebnis
aus. Was macht die Unternehmenskultur der Mo-
biliar einzigartig und auf welche Weise trégt sie
zum Erfolg bei?

Dialog statt Einwegkommunikation

«Eine Unternehmenskultur wird nicht bei der
Griindung definiert und bleibt die nédchsten
Jahrzehnte bestehen. Sie muss gelebt und ge-
pflegt werden. Und zwar von jedem Einzelnen -




vom Verwaltungsratsprasidenten bis zum Ler-
nenden.» Karin Baltisberger, Leiterin Unter-
nehmenskommunikation, hat laut eigener Aus-
sage noch keine Organisation kennengelernt, die

«Wir sind fiir unsere
Kunden da. Und zwar nicht
nur am Telefon, sondern
unmittelbar vor Ort.»

Raphael Arn, Leiter Generalagentur Zofingen

so viel Wert auf die Kultur legt. «<Man spiirt, dass
es hier um den Menschen geht.» Das zeigt sich
auch in der Kommunikation. In der Geschiftslei-
tung werden nicht nur Wachstum und Gewinn-
optimierung besprochen, jedes Traktandum wird
auch dahingehend diskutiert, wie es sich auf die
Unternehmenskultur auswirkt. Informiert wird
hauptsédchlich iiber das Intranet und tiber alle
Stufen - innerhalb des Direktionsstandorts ge-
nauso wie mit den Agenturen. Die Kommunika-
tion ist transparent, authentisch und darum
glaubwiirdig. Alle zehn Tage richtet sich der CEO
mit einem Videoblog an die Mitarbeitenden. Mit
einer Antwortapplikation konnen diese direkt
Feedback geben, einen Kommentar schreiben
oder Fragen stellen. Zudem haben alle Mitarbei-
tenden die Moglichkeit, ein Thema ihrer Wahl
mittels «Employer-generated Content» — eines
selbst produzierten Videos - aufzubereiten und
vorzutragen. Ein Angebot, das hédufig und gern
genutzt wird und laut Karin Baltisberger schon
viele hervorragende Ideen zutage gefordert hat.

Nidhe zum Kunden

«Unsere Mitarbeitenden sind der Schliissel zum
Erfolg», betont Nathalie Bourquenoud, Leiterin
Human Development bei der Mobiliar. «Wenn sie
fiir ihre Arbeit Wertschatzung erhalten und den
Sinn dahinter erkennen - nédmlich, den Versi-
cherten optimal zu bedienen und zu begleiten -,
dann fiihrt dies zu einer starken Identifikation
und Kultur. Und diese tragen sie nach aussen - zu
unseren Kunden.»

Wie sehr sich eine gemeinsame Kultur positiv
auf die Arbeit mit den Kunden auswirkt, zeigt fol-
gendes Beispiel: Am 8. Juli dieses Jahres ereignete
sich ein grosses Unwetter im westlichen Aargau,
rund um die Kleinstadt Zofingen. Starke Regen-
falle, Hangrutsche und Hagel iiberfluteten an je-
nem Samstagabend unzdhlige Keller und Stras-
senunterfiihrungen, zudem fiel an zahlreichen
Stellen der Strom aus. Am nédchsten Sonntagmor-
gen um halb neun war die Generalagentur Zofin-
gen gedffnet, sdimtliche Mitarbeitende, die nicht
gerade in den Ferien weilten, konnten die ersten
200 der rund 2500 Schadenmeldungen umge-
hend entgegennehmen. Einige von ihnen waren
bereits am Samstagabend bei den Kunden zu
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Raphael Arn

Hause und halfen, Gegenstdnde aus dem Keller
zu rdumen und zu putzen. «Wir machen Wer-
bung mit unserem Schadendienst und unserem
personlichen Service. Wenn die Kunden betrof-
fen sind, sind wir fiir sie da. Und zwar nicht nur
am Telefon, sondern unmittelbar vor Ort», sagt
Generalagent Raphael Arn. Menschen aus der Re-
gion helfen Menschen aus der Region. «Das macht
uns glaubwiirdig.»

Dezentrale Kompetenz

Die Riickmeldungen auf den Sondereinsatz wa-
ren beeindruckend. «Wir haben zig Dankesbriefe
und Anrufe bekommen, es kamen sogar Kunden
vorbei und haben unserem Team Guetzli oder ein
Zniini gebracht», erzahlt Raphael Arn. Einen wei-
teren Grund fiir die gute Kundenbindung sieht er
in der dezentralen Organisation der Mobiliar.
«Wir sind eine Firma mit ein und demselben Ziel,
doch nimmt jede der 87 Agenturen Verantwor-
tung wahr wie ein eigenstdndiges Unternehmen.»
Der Vorteil: Der Kunde wird vom Versicherungs-
abschluss bis zur Schadensabwicklung vom glei-
chen Team betreut. «Wir sind kein Callcenter,
sondern ein sehr personlicher Dienstleister», so
Raphael Arn. Das hat auch ganz praktische Vor-
teile: «Aufgrund der Ndhe zu unseren Kunden
konnen wir Kundendaten immer sehr aktuell
halten.»

Dezentrale Kompetenz und Verantwortung
werden im ganzen Unternehmen grossgeschrie-
ben. Interdisziplindre Teams werden mit ver-
schiedenen Aufgaben beauftragt, bekommen viel
Eigenverantwortung und auch Entscheidungs-
kompetenz - ganz egal, wo sie im Organigramm
stehen. Das motiviert, starkt das Selbstvertrauen
und das Know-how der Mitarbeitenden. «Das ist
wichtig, um fiir die Herausforderungen der Zu-
kunft gewappnet zu sein», sagt Nathalie Bour-
quenoud. Damit spricht sie in erster Linie die

Wie die Unternehmens-
kultur in die Kommuni-
kationsmassnahmen

der Mobiliar einfliesst,
erfahren Sie in den
Kurzinterviews mit Karin
Baltisberger und
Nathalie Bourquenoud:
www.post.ch/mobiliar

Lesen Sie zum Thema
Unternehmenskultur
auch das Experteninter-
view mit Hans R. Hassig
und Roland F. Stoff:
www.post.ch/
experten
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Nathalie Bourquenoud

Eine inspirierende Arbeitswelt fir die
Mobiliar-Mitarbeitenden am Hauptsitz:
offene Raume, mobile Arbeitsplatze,
viel Transparenz und Farbe.
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Digitalisierung an, durch die sich das Arbeitsum-
feld rasant verdndert. Neue Berufe und Wege, wie
man miteinander kommuniziert, eréffnen viele
neue Moglichkeiten. Es wird einfacher werden,
sich zu vernetzen, interaktiv zu sein und schnell
auf Kundenbedtirfnisse zu reagieren. «Aber auch
die Digitalisierung muss mit der Kultur wach-
sen», so Nathalie Bourquenoud. «Dazu miissen
wir immer in Bewegung bleiben.»

Inspiration und Vertrauen

Das Konzept der Bewegung zeigt sich auch in den
Raumlichkeiten des Direktionsstandorts an der
Berner Bundesgasse. «<Wir mochten unseren Mit-
arbeitenden eine inspirierende Arbeitswelt bie-
ten», so Nathalie Bourquenoud. Und sie ist tiber-
zeugt, dass insbesondere die sichtbare Arbeits-
umgebung Inspiration schafft. Deshalb hat sie
vor drei Jahren das Projekt «<Neue Arbeitswelten»
initiiert: offene Rdume, transparente Glasschei-
ben, farbige, verstellbare Paravents statt Wande,
kein Papier und keine persoénlichen Arbeitsplatze.
Das gilt genauso fiir den CEO und die Geschafts-
leitung.

Die neuen Rdumlichkeiten zusammen mit
der dezentralen Verantwortung haben den Ar-
beitsalltag verdndert. Die Mitarbeitenden haben
viel Freiraum: Statt am Schreibtisch kdnnen alle
Mitarbeitenden ihre Arbeit in einer der vielen Sitz-
ecken erledigen, in der Cafeteria, zu Hause oder
im Zug. Auch im Newsroom, wenn nicht die
Kommunikationsabteilung am grossen Video-
screen Themenrecherche betreibt. «Ich sehe die
Leute aus meinem Team manchmal tagelang
nicht und kommuniziere hauptsdchlich digital
mit ihnen», sagt Nathalie Bourquenoud. «Das
setzt schon ein gewisses Vertrauen voraus.»

Dieser Umstand erfordert aber genau das Ver-
trauen der Mitarbeitenden: in sich selbst, aber
auch in ihre Vorgesetzten. Darin, auch mal Fehler

machen zu diirfen. «Es geht nicht darum, dass wir
weniger genau arbeiten», erkldrt Nathalie Bour-
quenoud. Im Gegenteil: Im Kerngeschaft diirfen
wir weiterhin keine Fehler machen», sagt Natha-

«Unsere Kultur setzt schon
ein gewisses Vertrauen
voraus.»

Nathalie Bourquenoud,
Leiterin Human Development

lie Bourquenoud. Aber wir miissen neue Mog-
lichkeiten austesten, Losungen suchen, sie wieder
verwerfen und neue Ideen generieren. Die Arbeit
ist dynamischer geworden.

Teil der Mobiliar-Familie

Zu guter Letzt braucht es das Vertrauen der Mitar-
beitenden in die Organisation. «Die Mobiliar hat
gegeniliber anderen Versicherungen den Vorteil,
dass sie als Genossenschaft nicht bonusorientiert
ist», so Nathalie Bourquenoud. Nichtsdestotrotz
muss sie wirtschaftlich sein, damit sie ihren Auf-
trag, den Kunden den besten Versicherungs-
schutz zu gewdhren, auch erfiillen kann. Dazu
setzt die Mobiliar auf Wachstum und geht mit
den Kosten haushélterisch um. «Sparen und Kos-
tenbewusstsein gehdren zur Grundaufgabe einer
Organisation, wir verstehen sie aber nicht als
Unternehmensziel an sich», sagt Nathalie Bour-
quenoud. «Die Kombination aus <Wachstum
suchen> und sich stets verbessern motiviert und
ermoglicht erst die leistungsstarke Mobiliar-Kul-
tur. Die Mitarbeitenden vertrauen ihrer Arbeit-
geberin und verstehen sich als Teil der Mobiliar-
Familie.» Mit ihrem Einsatz unterstiitzen sie aktiv
das profitable Wachstum des Unternehmens. o
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Botschaften, die ankommen

Taglich prasseln unzahlige Werbebotschaften

auf uns herein - was in Erinnerung bleibt,
ist weniger als die Spitze des Eisbergs.

Die Infografik zeigt einige Fakten rund um
Kommunikation und Werbewirkung.

Witzige Werbung
kommt an: In Europa
steht Humor mit

Pro Tag erinnern wir

Werbewirkung

uns an 2 bis 3
Werbebotschaften
ganz konkret ...

... bei gerade mal 12
Anzeigen reagieren
wir — zum Beispiel mit
einem Klick oder
Lacheln ...

/ ... im Schnitt 86
/ Anzeigen (TV, Radio,

Internet, Zeitung oder
Magazin) nehmen wir
bewusst wahr ...

Die Wirkung einer gesprochenen Bot-
schaft hangt zu 93 Prozent von der

nonverbalen Kommunikation und
der Stimme ab und nur zu 7 Prozent
vom Inhalt.

| IR - -
Sl Kommunikation

69 Min.

N

Wy
o ‘e,
/,
MANTIINN

Pro Tag wenden wir
69 Minuten fir die
direkte zwischen-
menschliche
Kommunikation auf.

%

A $
/, \
LTI

51 Prozent auf Platz
eins der ansprechends-
ten Werbebotschaften.
r %

7%

93 %

Innerhalb von 2
bis 3 Sekunden
entscheidet der
Leser einer
Anzeige, ob er
aussteigt

oder weiterliest.

S
4

Bis zu 95Prozent

unserer Kauf-
entscheidungen ‘
treffen wir per ‘q
Autopilot und

damit unbewusst 5%
und emotional.

Quellen: Nielsen Global Trust in Advertising Survey, Q1 2015, Media Dynamics Inc., America’s Media Usage & Ad Exposure: 1945 — 2014, Dannenberg/Wildschiitz:
Erfolgreiche Onlinewerbung. Werbekampagnen planen, umsetzen, auswerten 2006, Scheier, C. & Held, D., Neuromarketing - tiber den Mehrwert der Hirnforschung
ftr das Marketing. In: Kreutzer, R. / Merkle, W. (Hrsg.): Die neue Macht des Marketing — Marketing zwischen Emotion, Innovation und Prazision, Gabler 2007.

— ... wahrend die
restlichen liber 5000
Werbebotschaften,

mit denen wir taglich

konfrontiert sind,
unbeachtet an uns
vorbeiziehen.

2
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Zur animierten Grafik:
www.post.ch/
botschaften
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«Es gibt ja schliesslich
so etwas wie gesunden
Menschenverstand»

Ein Gesprach mit dem bekannten Medienexperten
und Satiriker Peter Schneider iiber Fake News als Ausrede,
Faktenchecks und naive Wahrheitsbegriffe.

18

Sind Sie schon auf Fake News hereingefallen?
Nicht, dass ich mich erinnern kdnnte. Was fiir die
Qualitdt der Fake News spricht, auf die ich her-
eingefallen bin.

Die Auflagen klassischer Medien sinken stetig.
Und sie haben stark an Glaubwiirdigkeit ein-

gebiisst. Sehen Sie da einen Zusammenhang?

Dass die Auflagen sinken, hangt nattirlich damit
zusammen, dass man sich mittlerweile in einem
gar nicht schlechten Umfang tiber online auf- und
verbreitete Informationen orientieren kann. Fast
alle Zeitungen bieten eine Auswahl ihrer Artikel
kostenlos an. Und selbst passionierte Zeitungsle-
ser lesen sie kaum vom ersten bis zum letzten
Buchstaben. Der Verlust einer abonnierten Tages-
zeitung ist also nicht so gravierend, dass er einem
sogleich ins Auge sticht. Und darum ist es keines-
wegs mehr selbstverstandlich, dass zum Erwach-
senwerden ein Zeitungsabo dazugehort wie der

DirectPoint November-2017

Fiihrerschein. Mit der sinkenden Auflage schwin-
den natiirlich die Einnahmen und das bedroht die
Qualitdt und damit die Glaubwtirdigkeit.

Vor den Bundestagswahlen in Deutschland
zeigte eine Untersuchung, dass sieben der
zehn erfolgreichsten Artikel iiber Angela
Merkel auf Facebook erfundene Geschichten
sind. Férdern die sozialen Medien den
Untergang des Qualitdtsjournalismus?

Ich glaube, es gibt einen Loop zwischen soge-
nannten Qualititsmedien und sozialen Medien,
insofern, als dass soziale Medien in der Weiter-
verbreitung und Kommentierung von Nachrich-
ten klassische Funktionen der Tagespresse liber-
nehmen und dass - was man insbesondere bei
den Gratiszeitungen sieht - die Printausgaben
haufig ein beliebiges Sammelsurium aus den so-
zialen Medien und irgendwelchem Onlineklatsch
darstellen. Dafiir stehen nicht nur die Leserrepor-




ter, sondern auch die unzahligen Umfragen, doch
bitte sein schonstes Foto von «Weissnichtwas»
einzuschicken oder seine Erlebnisse bei Soundso
zu erzdhlen. Die Leser werden eingespannt, den
Lesestoff selbst zu erzeugen, den sie dann wiede-
rum vorgesetzt bekommen.

Als Reaktion auf Fake News ldsst sich ein
veritabler Wahrheitsboom feststellen: Neben
den etablierten Medien will nun auch die
Politik dagegen ankampfen und IT-Riesen wie
Google und Facebook setzen verstiarkt auf
Faktenchecks. Was halten Sie davon?

Man muss aufpassen, dass man in der Abwehr
von Fake News nun nicht wieder einem naiven
Wabhrheitsbegriff aufsitzt, so wie die Demonstran-
ten des «March for Science» (mit Wissenschaft
gegen Fake News). Dort zeigte sich ndmlich ein
eher einfdltiges Verstandnis von Wissenschaften:
Die produzieren ja nicht jenseits der Interpreta-
tion von Daten unmittelbar Wahrheit. Dasselbe
gilt fiir den «reinen» Nachrichtenjournalismus.
Man sollte nicht einen eigentlich schon tber-
wundenen Glauben in mediale Darstellungen
wiederbeleben. Faktenchecks sind genauso Inter-
pretationen wie ein Zeitungskommentar.

Auf Social Media werden Informationen von
einem Algorithmus ausgewdhlt. Sprich:

Wir erhalten auf unser psychologisches Profil
zugeschnittene «Wahrheiten» und laufen
Gefahr, in einer «Bubble» zu landen.

Wie gefahrlich ist diese Entwicklung?

Ich glaube schon, dass darin eine Gefahr liegt. Al-
lerdings muss man jetzt nicht so tun, als wenn ein
Zeitungsabonnement nicht auch in gewisser
Weise Teil einer FAZ- oder NZZ- oder Financial
Times-Bubble wére. Man muss also aufpassen,
dass man aus der Bubble jetzt nicht einen Kampf-
begriff macht, zumal hier nur etwas verstarkt
wird, was prinzipiell auch ohne Internet geht. So
wie man sich beispielsweise bei Orell Fiissli nur
an bestimmten Regalen bedient.

Sind Personen wie Donald Trump tatsachlich
davon iiberzeugt, dass nur sie recht haben?
Oder ist das die Folge davon, dass sie in einer
Bubble leben?

Ich glaube, dass Dummbheit es leichter macht,
keine Zweifel zu haben. Denn die Dummen sind
jameist nicht die, die wenig wissen, sondern mei-
nen, ihr bescheidenes Halbwissen reiche vollig
zur Welterklarung aus.

Wie konnen wir iiberhaupt noch zwischen
Liige und Wahrheit unterscheiden?

Unsere Fahigkeit zwischen Wahrheit und Liige zu
unterscheiden, ist meiner Meinung nach gar
nicht gross beeintrachtigt. Zu jeder Quellennut-
zung gehort Quellenkritik. Man sollte wissen,
dass die neuste Ausgabe von «Erwachet» einen
anderen Anspruch hat, als die neuste «FAZ», und
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dass «20 Minuten» nicht «Die
Zeit» ist oder dass ein Enkel, den
man nicht kennt, vielleicht gar
kein Enkel ist. Es gibt ja schliesslich
so etwas wie gesunden Menschen-
verstand. Dessen Reichweite ist
allerdings begrenzt. In der Quanten-
physik funktioniert er nicht unbe-
dingt.

Interessengesteuerte Manipulation der
versus objektive Berichterstattung:
Gibt es die absolute Wahrheit?

Ich glaube, man braucht nicht den
Begriff der absoluten Wahrheit, um
eine interessengesteuerte Manipu-
lation von einer sachlichen, wahr-
heitsgemdssen  Berichterstattung
unterscheiden zu kénnen. Es steht
selbst in der «Bild» nicht nur einfach
falsches Zeug drin. Man kann aber schlecht seine
politischen Informationen 1:1 aus der «Bild» be-
ziehen. Darum haben gewisse Medien ein beson-
ders grosses Renommee, ndmlich dann, wenn sie
a) Relevantes enthalten, b) ein breites Spektrum
bedienen und c) das sachangemessen darstellen.

«Faktenchecks sind genauso
Interpretationen wie
ein Zeitungskommentar.»

Es geht auch um Ethik, Daten- und Person-
lichkeitsschutz, um nur einige Stichworte zu
nennen. Gibt es den «miindigen» Biirger?

Den miindigen Biirger kann es in vielen dieser
Dinge gar nicht geben, weil miindig mit Daten
umzugehen eine Tatigkeit ware, die einen Ar-
beitstag fiillt. Jedes seiner 30 Passworter alle na-
selang zu dndern, aber keines davon aufzuschrei-
ben - das wiirde ein miindiger Biirger tun. Die
Vorstellung, dass wir das leisten kénnen, ist illu-
sorisch. Das ist so, wie wenn jeder eine Lehre als
Automechaniker machen miisste, um den Fiih-
rerschein zu machen. Alltagspraktisch vollig un-
sinnig. Ich muss mich - in gewissem Umfang -
auf die Medien verlassen, ihnen vertrauen
konnen. Dieses Vertrauen zerstdren Zeitungen,
die Nachrichten verbreiten, als wadren sie die
«Gliickspost».

Abschliessend: Wagen Sie bitte fiir uns einen
Blick in die Zukunft

Der Witz von Zukunftsprognosen ist, dass sie sich
nicht machen lassen. Zumal wir es hier auch mit
technischen Entwicklungen zu tun haben, die
ziemlich beschleunigt sind. Und am schlechtes-
ten lassen sich richtige Anderungen voraussagen,
weil die ja gerade das Uberraschende sind. Fazit:
Es geht so weiter wie bisher — mit ein paar Ande-
rungen. e

Meinungsforscher
Hermann — gesetzt sind zudem
Peter Schneiders satirische Zwi-
schenkommentare.

Seien Sie mit dabei und melden
Sie sich noch heute an:
www.post.ch/directday

Fake or not?

Am diesjahrigen DirectDay vom
21. November dreht sich alles um
Fake News und die Suche nach
der Wahrheit. Mit dabei sind der
Psychologe Michal Kosinski oder

Michael

Peter Schneider
studierte Philosophie,
Germanistik und
Psychologie. Er lebt und
arbeitet in Zurich als
Psychoanalytiker und
lehrt an den Universita-
ten Zurich und Bremen.
Ausserdem ist er
Satiriker (SRF3 und
Sonntagszeitung) und
Kolumnist (Tages-
Anzeiger und Bund).

=14

Wir haben Peter
Schneider live zum
Faktencheck geladen.
Das Ergebnis sehen
Sie im Video auf:
www.post.ch/
schneider
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Klingt interessant?
Mehr Informationen
finden Sie hier:
www.business.
profital.ch

Digital

©) PROFITAL

¥ 4 =230

Mehr Reichweite fur

Ihre Werbemittel

Menschen informieren sich
zunehmend iiber mobile
Endgerdte - fiir die Einkaufs-
planung kiinftig auch tiber
Profital. Via App und Website
biindelt die neue Plattform
relevante Informationen tiber
lokale Anbieter und deren
Produkte. Der neue Kanal des
Start-ups der Post und der
Direct Mail Company ist somit
insbesondere fiir Detailhédndler
interessant.

Vor einem Jahr hat Familie Zaugg ein Stopp-Wer-
bung-Schild an ihren Briefkasten geklebt. Sie
wdre zwar gerne iiber Sonderangebote infor-
miert, doch es fehlt die Zeit, alle Informationen
durchzustébern. Da kommt die neue kostenlose
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App Profital genau richtig: Damit kann sich Max
Zaugg jederzeit und tUberall zielgerichtet via
Smartphone tiber Angebote in seinen Lieblings-
liden informieren und sich aktiv benachrichti-
gen lassen. Als Familienvater sorgt er ndmlich fiir
den wochentlichen Nachschub in Kiihlschrank,
Friichtekorb oder Putzmittelschrank. Zudem
kiimmert er sich leidenschaftlich gern um Haus
und Garten. Da ist er froh, wenn Sonderangebote
sein strapaziertes Haushaltbudget etwas entlas-
ten.

Spannender Werbekanal fiir Hindler

Profital erfiillt aber nicht nur die Bedtrfnisse der
Konsumentinnen und Konsumenten, auch fiir
lokale Detailhdndler verspricht der neue Werbe-
kanal grossen Nutzen. Denn damit lassen sich
Zielpersonen erreichen, die Printprospekte nie zu
Gesicht bekommen - entweder, weil sie einen
Stopp-Kleber an ihren Briefkasten geklebt und
auch keine Tageszeitungen abonniert haben, aus-
serhalb des Streugebietes wohnen oder einfach,
weil sie wie Max ihr Smartphone als zentrale In-
formationsquelle nutzen und daher generell
empfanglicher fiir digitale Angebote sind als fiir
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Printprodukte. Mit Profital erh6hen Hédndler die
Reichweite ihrer Angebote und haben zudem die
Moglichkeit, mehr tiber ihre Kunden zu erfahren.
Da sie nur fiir ihre Werbung bezahlen, wenn je-
mand ihre Angebote anklickt, gehen sie kein fi-
nanzielles Risiko ein.

Wertvolle Insights iiber Kundenverhalten

Die umfangreichen Reportings zeigen, wie viele
Nutzer an welchen Wochentagen ein Werbemit-
tel oder Produkt gesehen, gedffnet und angeklickt
haben. Wenn die Kampagne gross genug ist, kann
dariiber hinaus ausgewiesen werden, wie viele
Personen eine Filiale nach dem Lesen des Ange-
bots tatsdchlich aufgesucht haben. Mdoglich ist
dies, indem mittels GPS-Koordinaten ein virtuel-
ler Radius um den Point of Sales gelegt wird - so-
genanntes Geofencing. Nutzer, die ein Angebot
gelesen haben, werden innerhalb der nédchsten 7
oder 14 Tage anonymisiert getrackt, wodurch sich
Filialbesuchsquote und Verweildauer sowie
durch die Multiplikation mit der durchschnittli-
chen Warenkorbgrosse der ungefihre Umsatzbei-
trag der Kampagne ermitteln lassen.

Sichtbarkeit der Angebote

Die Platzierung der Angebote auf der App und
Website von Profital richtet sich nach Faktoren
wie Beliebtheit, Standort und Nutzerpréaferenzen.
Der Nutzer kann Geschdfte als Favoriten markie-
ren und erhélt in der Folge aktuelle Aktionen als
Push-Nachricht. Durch die suchmaschinenopti-
mierte Website finden zudem auch Personen auf
die Site, die sich beispielsweise nach den Off-
nungszeiten eines Ladens erkundigen oder ein
bestimmtes Produkt suchen. Dartiber hinaus ar-
beitet Profital mit dem Kundenkartendienst
Stocard und dem Deutschen Wetterdienst wetter.
com zusammen. Dieses Partnernetzwerk wird
laufend erweitert. Und schliesslich sorgt auch die
aktuelle gross angelegte Launchkampagne fiir
Aufmerksamkeit. Eine hohe Reichweite des
neuen Portals ist dadurch garantiert.

Starkung des lokalen Handelsmarketings

Mit Profital erhalten Detailhdndler einen attrakti-
ven Kanal, um Kunden in der Ndhe ihrer Filiale
online anzusprechen. Die digitale Publikation ih-
rer physischen Prospekte erhoht die Reichweite
und tragt auch dem verdnderten Nutzerverhalten
Rechnung. Denn das Smartphone wird zuneh-
mend zur zentralen Informationsquelle der Men-
schen. Gut also, wenn die lokalen Anbieter die
neuen Moglichkeiten von standortbezogenen
Diensten nutzen und mit ihren Angeboten auch
jenseits von Bannern, AdWords und sozialen
Netzwerken prasent sind. So freut sich auch Vater
Zaugg, wenn er mit einem Blick auf seine
Profital-App tiber die aktuellen Angebote im Bild
ist, wahrend er seinen wochentlichen Einkaufs-
zettel erstellt. o

Digital

Location-based Services

Mithilfe von standortbezogenen Diensten konnen Anbieter
Menschen erreichen, die sich an einem bestimmten Ort
befinden. Damit Smartphone-Nutzer Push-Mitteilungen
empfangen kénnen, miissen sie einerseits ihren Standort
iiber das Gerit freigeben, andererseits muss sich die Position
des Smartphones und somit des Nutzers bestimmen lassen -
beispielsweise iiber GPS, das Mobilfunknetz GSM, via
Geotargeting iiber IP-Adresse und WLAN oder iiber Bluetooth
in Kombination mit einer App. LBS wird nicht nur im
Marketing verwendet, sondern auch fiir Anwendungen wie
Navigation, Stauwarnung, Personensuche, Routen- und
Zeitaufzeichnungen in Sportapps, standortbezogene Spiele
und anderes mehr.

Mehr zum Thema Location-based Services (LBS)
erfahren Sie hier: www.post.ch/lbs

Die Vorteile von Profital
auf einen Blick:

- Kostenlose Ausspielung von Werbemitteln

- Mehr Reichweite fiir die bestehenden Printprospekte

- Verstérkte Prasenz bei Onlinesuche

- Hohe Aufmerksamkeit der Kunden, da diese sich
proaktiv iiber Angebote informieren

- Kontakt am richtigen Punkt der Customer Journey -
bei Einkaufsplanung und Shopping

- Kein Streuverlust dank nutzungsbasierter Abrechnung

- Detailliertes Reporting

Das Angebot

interessiert Sie?

Wenn Sie Ihre Werbemittel eben-
falls digital verbreiten mochten,
freut sich Stephanie Csendes Gber
lhre Nachricht an:
stephanie.csendes@profital.ch.

Mit dem Betreff «DirectPoint
2017» erhalten Sie 2000 Werbe-
kontakte im Wert von 1500
Franken auf lhre erste Buchung
bis 8. Januar 2018 geschenkt.
www.profital.ch
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Die asteam ag verschickte ein
geruchsstarkes Mailing und
gewann nicht nur neue
Kunden, sondern auch Gold an
den SDV Awards.

Wirkung
Mit dem Mailing traf die
asteam ag den Nerv der Kund-
schaft: «<Wir wurden von
den Riickmeldungen iiberwaltigt.
Wir bekamen unglaublich
viele positive und personliche
Feedbacks. Unser gesetztes Ziel,
einen nachhaltigen Eindruck
zu hinterlassen, haben wir
definitiv erreicht», sagt Stefan
Suter, Geschiftsinhaber und -leiter
der asteam ag. Die Zahlen
sind beeindruckend: Von den 1100
Empfangern antworteten iiber
20 Prozent aufgrund dieses
Mailing telefonisch oder per Mail.
Das Mailing iiberzeugte aber
auch die Direktmarketing-Profis.
Es gewann Gold am diesjdahrigen
SDV Award (Schweizer
Dialogmarketing Verband).
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Inspiration

Chii Stinke Muess ag¢

Wie gewinnt man die Aufmerk-
samkeit von Feuerwehrman-
nern, ohne ein Haus in Brand
zu setzen? Vor dieser Aufgabe
stand die asteam ag. Und loste
sie gekonnt: mit dem Versand
einer Rauchbotschaft iiber den
Postweg.

Schutzanziige, Helme, Rettungsgerate und Atem-
schutzmasken: Die asteam ag hat fast alles im
Angebot, was moderne Feuerwehrleute brau-
chen. Seit ihrer Griindung 1992 hat sie sich im
Laufe der Zeit jedoch immer mehr auf Atem-
schutzgerdte spezialisiert.

Ausgangslage

Im November 2016 zog die ehemalige AST Atem-
Schutz-Technik AG an einen neuen Standort. Der
Biirowechsel bot die perfekte Gelegenheit fiir
eine Generaliiberholung mit neuem Firmenna-
men, Logo und Webauftritt. Diese Neuigkeit woll-
ten sie mit einer speziellen Aktion verkiinden
und gleichzeitig einen nachhaltigen Eindruck bei
ihren Kunden hinterlassen.

«Chli stinke muess es»

Realisation

An den Geruch von Rauch erinnert sich jeder
Feuerwehrmann noch Tage nach einem Einsatz.
Genau darum versendete die asteam ag diesen
Duft an ihre Kunden. Und zwar in Form eines ein-
zigartigen Duftmailings, das sie in Zusammenar-
beit mit der Agentur interpunkt. realisierten.
Dazu rducherten sie — notabene im Garten eines
Mitarbeitenden - sdmtliche Flyer ein und ver-
packten diese in einen geruchdichten Alubeutel.
Beim Offnen stieg den Feuerwehrleuten dann so-
fort der Rauchgeschmack in die Nase - und
weckte Emotionen und Erinnerungen an vergan-
gene Einsitze. «Chli stinke muess es... aber nicht
wahrend Thren Einsdtzen» stand da in grossen
Lettern. Damit machte die asteam ag klar, dass
ihre Kompetenz gerade im Schiitzen vor solchen
Gertichen liegt.

)

Schauen Sie sich das
Mailing genauer an:
www.post.ch/asteam
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Inspiration

Dieses Mailing rockt

Wie erreicht man 16- bis
30-Jahrige? Mit Musik! Darauf
bauten erdmannpeisker und
OgilvyOne bei der Lancierung
von «younGo» der Basler Versi-
cherungen. Die Kampagne
setzte den Lifestyle junger
Frauen und Manner in Szene:
unabhangig, frech, rockig.

Raus aus dem elterlichen Nest, rein in die erste
eigene Bude. Ein Leben mit neuen Freiheiten be-
ginnt. Aber: Mit der Unabhéngigkeit kommt auch
die Eigenverantwortung. Ab jetzt heisst es selbst
entscheiden, wie man die eigenen vier Wande
versichert.

Ausgangslage

Mit dieser Botschaft und einem passenden neuen
Angebot wandten sich die Basler Versicherungen
im vergangenen Friihjahr an junge Frauen und
Manner in der ganzen Schweiz. «younGon ist eine

Die Haygp,
fiix Stubey

Gemeinsame Sprache
«Musik»: Mit dem
faltbaren Lautsprecher
in der Beilage richtete
sich das Mailing speziell
an junge Frauen und
Maénner.

a“‘"‘l"»lt.lwr
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Haushaltversicherung speziell fiir 16- bis 30-Jdh-
rige: giinstig, unkompliziert und ruckzuck abzu-
schliessen auf www.baloise.ch/youngo. Um die
Zielgruppe abzuholen, setzten die ausfiihrenden
Agenturen erdmannpeisker und OgilvyOne auf
eine gemeinsame Sprache: Musik. Damit gelang
es ihnen, den jugendlichen Lifestyle lebhaft in
Szene zu setzen. Die Kampagne rockte mit einem
Onlinespot sowie den drei Visuals «Stubenro-
cker», «(Raumtdnzer» und «<Houseméadchen». Digi-
tal verbreitet wurde sie via Newsletter, Social-
und Display-Ads, Influencern, einer Microsite mit
Content zu Haushalt und Lifestyle und einem
Fotowettbewerb.

Realisation

Offline wurde die Kampagne von einem Mailing
begleitet: Da bei 60 Prozent der potenziellen Neu-
kunden keine E-Mail-Adresse oder Permission
vorlag, wurden 6000 Couverts per Post verschickt.
Den Bogen zur Kampagne schlug ein musikali-
sches Gadget: ein faltbarer Lautsprecher fiir das
Handy. Angeschrieben wurden zudem 40000 Er-
wachsene mit der freundlichen Aufforderung,
das Angebot ihren Kindern, Géttikindern oder
Auszubildenden zu empfehlen.

Sie brauchen noch

Wirkung
«Das Thema Musik zusammen
mit einem einfachen Produkt
iiberzeugte unsere Ziel-

gruppe. Zudem haben wir etwas

Neues gewagt, indem wir
eine Sekundarzielgruppe als
Vermittlerin einbezogen,
resiimiert Flavia Schmidlin-
Buser, Kampagnenmanagerin
bei der Basler Versicherungen.

)

Mehr Bilder vom Mailing
finden Sie hier:
www.post.ch/basler

mehr gute Vorbilder?

Wir haben fur Sie wiederum ein
Booklet voller ausgezeichneter
Ideen zusammengestellt — dieses
Jahr unter dem Motto «Storytel-
ling». In «DirectCases 2017» fin-
den Sie ausgewahlte Kampag-
nen, die dank kreativem und
Uberraschendem Storytelling Uber
alle Kanéle hinweg fur Aufsehen
sorgten.

Vcniche.-u"u.“

Bestellen Sie jetzt Ihr kostenloses
Booklet:
www.post.ch/directcases
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International

Fanshirts fur die
ganze Welt

Metalschlagzeuger Merlin
Sutter und Soundtechnikerin
Kate Piatkowska vertreiben
iiber booyamerch Fanartikel
von Winterthur aus in die
entlegensten Winkel der Welt.
Die Geschichte einer bestechend
einfachen Idee.

Uber 1000 Konzerte in 46 Landern auf fiinf Konti-
nenten: Als Drummer der international erfolgrei-
chen Folk-Metal-Band Eluveitie ist Merlin Sutter
wadhrend mehr als einem Jahrzehnt um die ganze

Welt gereist. So schon der globale Erfolg von Elu-
veitie ist, er brachte mit der Zeit logistische Prob-
leme mit sich, denn: Wie beliefert man Fans welt-
weit mit Merchandise-Artikeln? Das ist keineswegs
ein Luxusproblem, denn heutzutage gehoren
Fanartikel gemeinsam mit Konzertgagen zu den
Haupteinnahmequellen von Musikern.

Nicht verzweifeln, selbst machen!

«Plattenfirmen tibernehmen meist das Marketing
inklusive Merchandising fiir Kiinstler. Sie bean-
spruchen aber auch die Markenrechte. Dadurch
bleiben die Kiinstler oft auf der Strecke», sagt
Sutter. Vor einigen Jahren suchte er deshalb nach
einer passende Alternative — bestehende Logistik-
anbieter konnten aber entweder nicht die richti-
gen Konditionen bieten oder nicht alle Gebiete
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abdecken. Deshalb beschloss er 2013, das Prob-
lem selbst in die Hand zu nehmen. Zusammen
mit der polnischen Soundtechnikerin Kate Piat-
kowska griindete er ein Unternehmen mit dem
Ziel, eine Losung fiir den Fanartikelverkauf von
Eluveitie zu entwickeln. Und diese auch anderen
Musikern anzubieten. So entstand «<booyamerch».

Bestechend simple Idee

Heute stellt booyamerch Musikern einen perso-
nalisierbaren Onlineshop zur Verfiigung. Von der
Bestellung tiber die Abwicklung bis zum Versand
iibernimmt das Unternehmen sdmtliche Dienst-
leistungen - ohne sich aber an den Markenrech-
ten zu beteiligen. Simpel, effizient und zu fairen
Konditionen. Noch befindet sich das Unterneh-
men im Aufbau. Es vertreibt Produkte fiir wenige
Bands, unter anderem auch fiir «Cellar Darling»,
die neue Band von Sutter. «<Wir haben uns be-
wusst flir einen langsamen Aufbau entschieden»,
sagt der sympathische Winterthurer, «wir sind
zufrieden und bisher voll ausgelastet.»

Bewusste Entscheidung fiir die Schweiz

Erst im letzten Jahr entschieden sich die Unter-
nehmer, die ganze Logistik in die Schweiz zu ver-
legen. Hauptgrund war die internationale Sen-
dungsverfolgung der Schweizerischen Post: «Fiir
uns ist es extrem wichtig zu wissen, ob unsere
Sendungen im Zielland angekommen sind», so
Sutter. Denn das Unternehmen vertreibt die Fan-
artikel in die ganze Welt, vor allem aber in die
USA und nach Deutschland. Zunéchst versandte
man per Einschreiben. Bei einem durchschnittli-
chen Bestellwert von 25 Franken waren die Ver-
sandkosten dadurch aber fiir viele Fans zu teuer.
booyamerch verlegte kurzzeitig ein Lager nach
Polen, die Sprachbarriere und die unterschiedli-
chen Standards der polnischen Post verhinderten
aber einen reibungslosen Ablauf.

Mittlerweile befindet sich das gesamte Lager
wieder in Winterthur. 2017 nahm booyamerch
an einem Pilotprojekt fiir die neue Zusatzdienst-
leistung der Post «E-Tra-
cking Light» teil. Dank ihr
wissen Absender und Emp-
fanger eines Pakets jeder-
zeit, wo sich das Paket
befindet. Die Sendungsver-
folgung funktioniert Uber
eine Funketikette. Der Pilot
uberzeugte Sutter: «Die Zu-
satzkosten sind niedrig, der
Service funktioniert per-
fekt», restimiert ein sicht-
lich zufriedener Sutter. Nun
sind die Grundlagen fiir ein
vielversprechendes nachs-
tes Jahr gegeben. o

Mehr Informationen:

Senden Sie Klein-

International

waren ins Ausland?

Mit dem kostenglinstigen Ange-
bot «E-Tracking Light» wissen Sie
stets, wo sich lhre Kleinwarensen-
dung bis zwei Kilogramm befin-
det. Die Sendungsverfolgung funk-
tioniert einfach — und zwar Gber
eine Funketikette mit RFID-Tech-
nologie, die vor der Sendungs-
aufgabe aktiviert wird.

www.post.ch/e-tracking-light

E-Tracking Light

Die Zeiten sind vorbei, in denen internationale Handler
ihre Kundinnen und Kunden immer wieder vertrosten
mussten, weil sie nicht wussten, wann die bestellte Ware

endlich eintrifft.

Mit E-Tracking Light bietet die Post eine kostengiinstige
Zusatzleistung an, bei der Absender und Empfinger
von Kleinwarensendungen die folgenden sieben
Sendungsereignisse erhalten:

@
A

Dateneinlieferung: Aktivieren Sie die RFID-
Funketikette (Radio-Frequency identification) -
erhaltlich beim Kundenberater oder gemaéss
Spezifikationen selbst produziert - vor dem
Versand unter www.post.ch/e-track-light.
Dazu benétigen Sie das Aufgabe- und Zielland
sowie die Sendungsnummer. Bei der Akti-
vierung erscheint bereits die erste Meldung
im Trackingtool. Die Sendung kénnen Sie
anschliessend wie gewohnt auf der Poststelle
aufgeben oder abholen lassen.

Ankunft Grenzstelle: Sobald das Paket die
Grenzstelle erreicht, wird das zweite Ereignis
ausgelost.

Aufgabeland verlassen: Eine Mitteilung
erscheint als Abschiedsgruss, wenn das Paket
das Aufgabeland verlasst.

Ankunft Empfangerland: Die néchste
Statusmeldung erfolgt nach erfolgreicher
Grenziiberquerung.

Ankunft Verzollung: Nach der Grenze ist vor
dem Zoll.

Verlassen des Zolls: Die grossten Hiirden
sind bereits (iberwunden, das Paket schon fast
am Ziel.

Ubergabe an Inlandsortierung: Nun ist das
Paket in den Hénden der Post des Empfanger-
landes. Der Absender erhilt die letzte
Ereignismeldung.
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Kolumne: Egglers Digitaltherapie

«Handys sind
Dopamindealer und
Datenbagger»

=14

Was hilft? Das hilft!
Kontrollfreakfunktionen
entscharfen, Killerappli-
kationen smart konfigurie-
ren und sich fur eine
produktive Offtime mit
digitalen Baumen
belohnen. Anitra Eggler
erklart in ihrem Erste-
Hilfe-Video die besten
Soforthilfetipps gegen
Smartphonesucht. An
fihrenden Burokriegern
und aktionistischen
Chefs erfolgserprobt.
Erste Hilfe-Video-Link:
www.post.ch/
soforthilfe
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Jedes Smartphone ist nur so smart wie sein Besit-
zer. In dieser schlichten Erkenntnis steckt Fluch
und Segen. Hand aufs Display: Haben Sie Ihr
Handy im Griff - oder Thr Handy Sie? Machen wir
einen Test: Um diese Frage beantworten zu kén-
nen, missen Sie Ihr Handy weglegen. Jetzt. Aus-
ser Sichtweite bitte. Schaffen Sie das? Gut. Bei Ih-
nen scheint smart nicht nur im Phone vorhanden
zu sein. Hartefdlle konnen sich auch draufsetzen.
Schalten Sie vorher bitte den Vibrationsalarm
aus.

Geschafft. Sehen Sie, schon sind Sie mitten im
Text. Thr Handy ist fiir ein paar Minuten nicht
iiberlebenswichtig. Geht doch. Atmen Sie ruhig
weiter. Die Welt wird nicht untergehen, nur weil
Sie fiinf Minuten lang Ihre Standleitung zur Wet-
ter-App kappen. Am Textende bekommen Sie
den ndchsten Klick und kénnen Ihre digitale Do-
paminsucht in gewohnter Flatratefrequenz mit
Videos befriedigen. Das ist Teil der Therapie. Las-
sen Sie uns vorher noch kurz tiber Smartphone-
sucht sprechen.

Smartphone... was?!? Smartphonesucht.
#notsorry. Ich habe selbst lange gebraucht, um
das bose Suchtwort zu akzeptieren. Seit 2009 lese
ich jede relevante Studie zum Thema. Anfangs
nannte ich die Nebenwirkungen hirnbefreiter

Wenn Menschen mit ernst zu
nehmendem Jahresgehalt

in Meetings ans Handy gehen,
um zu sagen, dass sie nicht
(nicht!) drangehen konnen,
dann ist das eine Folge der
durch Dauerablenkung
verursachten Dopaminsucht
unseres armen Hirns.

Handynutzung «Handyhysterie». Spater dann
«Sklavenphonitis». Seit 2017 spreche ich von
«Smartphonesucht» und zitiere keine Studien
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Kolumne: Egglers Digitaltherapie

mehr. Warum? Weil ein Blick in die nachste Um-
gebung reicht: Die Smartphonesucht ist inzwi-
schen so offensichtlich, dass man sie nicht mehr
verharmlosen kann. Warum sieht keiner hin?
Weil alle mit ihren Augen am Handybildschirm
kleben.

Wenn Menschen mit ernst zu nehmendem
Jahresgehalt in Meetings ans Handy gehen, um
zu sagen, dass sie nicht (nicht!) drangehen kon-
nen, dann ist das eine Folge der durch Dauerab-
lenkung verursachten Dopaminsucht unseres ar-
men Hirns. Oder, ganz simpel: sozial tolerierte
menschliche Dummbheit, die sich masslos entfal-
tet, sobald sie es kann. Wenn Politiker wahrend
zukunftsentscheidender Debatten auf ihre Han-

Das Handy wird als lebens-
wichtiges Organ empfunden
und deshalb tiber hundert-
mal am Tag «gecheckt».

dys starren, als gibe es dort die ewige Wieder-
wahl gratis, und dann bei Abstimmungen geis-
tesabwesend den Arm heben, dann ist das
alarmierend. Wenn Frischverliebte gemeinsam
einsam auf ihre Handys stieren, statt an der Ge-
burtenrate zu arbeiten, dann kostet das eines
Tages die Rente. Wenn Miitter trotz Hand am Kin-
derwagen ihre Handys mehr beachten als den
Strassenverkehr, dann ist das: Sucht. Brauchen
Sie jetzt noch eine Studie? Ich nicht. Mir reicht
das. Und wie!

Warum machen Smartphones siichtig? Mehr
noch, warum machen Smartphones so stichtig
wie Alkohol, Zigaretten, Gliicksspiel, Liebe und
Sex zusammen? Einfach erkladrt: Weil sie alle
Suchttrigger in einem Gerdt vereinen und standig
verfiigbar sind. Nie war es einfacher, jede Art von
Trieb sofort, weitgehend barrierefrei und unge-
ahndet zu befriedigen. Stichwort: Porno gucken
am Arbeitsplatz. Das ware noch vor zwanzig Jah-
ren unmoglich gewesen. Genauso unmoglich
wie, dass jeder Mensch heutzutage rund um die
Uhr via Mail oder - die Endstufe - via WhatsApp
eine Standleitung ins Private und ins Berufliche
betreibt, ohne den WhatsApp-Gruppenchat in
Nanosekunden vereinsamt oder sich arbeitsunfa-
hig fihlt. Klingt irr. Ist ganz normal. Viele Men-
schen sind sogar stolz auf ihre Dauerablenkung
und halten stdndige Erreichbarkeit fiir alles Un-
wichtige flir Avantgarde, allen voran: digitale Im-
migranten 50plus.

Erschwerend kommt hinzu: Durch die hohe
Frequenz an Aufmerksamkeitsreizen, die das
Handy, das stdndig vibriert oder blinkt, fast pau-
senlos liefert, wird unser Belohnungszentrum
daueraktiviert. Und stdndig belohnt. Neue Nach-

richt? Alarm im Belohnungszentrum! Dopamin-
ausschiittung. Eigentlich keine Zeit, aber, was
wdre, wenn das was Schlimmes ware? Schnell
mal nachgucken! Nur zur Sicherheit. Ach nur ein
Scheisshdufchen-Emoji. Doof. Egal. Der Thriller-
effekt — nicht wissen, ob sich hinter einem Auf-
merksamkeitsreiz etwas Schones oder Schreckli-
ches verbirgt - ist erstmal befriedigt. Endorphin-
ausschiittung ist die Folge. Ahhhhhhhh, fiihlt
sich guuuuuuut an, bitte mehr davon... Smart-
phones sind die machtigsten Dopamindealer und
Ego-Booster, die es gibt. Genau deshalb ist inzwi-
schen auch alle Welt derart angefixt.

Woran erkennen Sie Smartphonesucht? Da-
ran: Smartphonesucht ist die psychische, physi-
sche und eingebildete 24/7-Abhéngigkeit von
Mobiltelefonen, Netzempfang, 3G, 4G, LIE,
WLAN. Das Handy wird als lebenswichtiges
Organ empfunden und deshalb tiber hundertmal
am Tag «gecheckt». Betroffene leiden unter
Ringxiety: Thr Hirn schiittet bei jedem noch so
unnotigen oder gar unsichtbaren Reiz - z. B.
Handy macht ausnahmsweise mal gar nichts - so
viel gliicksspendendes Dopamin aus, dass sie da-
nach siichtig werden und in kiirzester Zeit ein
«ilch» entwickeln. In der Folge leiden sie unter
Realitdtsverlust und fotografieren sich und ihre
Umgebung deshalb stdndig selbst, gerne unter
Zuhilfenahme eines Deppenzepters, das sie Sel-
fiestick nennen. So mutieren sie offentlich zum
Smartphonezombie und fristen ihr Leben als so-
zial Untote in sklavischer Abhdngigkeit eines
Kleingerdts, das ihre Daten sammelt, mit Dopa-
min dealt und Daueraufmerksamkeit fordert.

Hartefdlle leiden unter eingebildetem Vibra-
tionsalarm, klagen tiiber «Handynacken» und
«iFinger». Besonders lebenszeitraubend: Smart-
phonesucht ist Ausléser der WCitis — Smart-
phonesuchtis verbringen im Schnitt 39,6 Minu-
ten langer auf dem Klo als Menschen ohne Handy.
Smartphonesucht wurde frither auch als «Telefo-
nieren» bezeichnet, von Mobilfunkdealern als
«grenzenlose Freiheit» verkauft und von Arbeit-
gebern durch die Forderung standiger Erreich-
barkeit erfolgreich ausgebeutet. Alarmierend:
Immer mehr Menschen erkranken freiwillig und
versklaven sich selbst.

Was konnen Sie dagegen tun? Am besten, Sie
befriedigen Ihre digitale Dopaminsucht mit sinn-
vollem Surfen und génnen sich ein paar Sofort-
hilfetipps gegen Smartphonesucht, an fithrenden
Handyzombies erfolgserprobt. e

Verlosung

Gewinnen Sie eine
Digitaltherapie!

Wir verlosen zehn
signierte Exemplare
vom aktuellen Bestseller
von Anitra Eggler:
«Mail halten! Die beste
Selbstverteidigung
gegen Handy-Terror,
E-Mail-Wahnsinn

und digitale Dauer-
ablenkung».

Einfach auf beiliegen-
der Antwort-

karte ankreuzen.

Viel Gluck!

Go fieck

Hour

’ “nelfic

- —

Anitra Eggler

Die Karlsruherin Anitra
Eggler ist Bestsellerautorin
und eine der erfolg-
reichsten Vortragsrednerin-
nen im deutschsprachi-
gen Raum. Bevor sie den
Buchmarkt und die
Buhnen als «Digitalthera-
peutin» eroberte, war

sie 13 24/7-Arbeitsjahre als
Managerin von Medien-
und Marketing-Start-ups
in der Internetbranche
erfolgreich.
www.anitra-eggler.com
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Planen und
Budgetieren in

6 Schritten

Der Budgetplan zeigt auf, wie
sich die Strategie umsetzen und
gesteckte Ziele erreichen lassen.
Ein realistisches Werbebudget
sorgt fiir monetare Leitplanken
bei der Kreation und Umset-
zung von Werbemitteln. Es lasst
Spielraum, um auf konjunk-
turelle Schwankungen oder
schwadchelnde Umsatze reagie-
ren zu konnen. Dies setzt eine
langfristige Planung voraus.
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In kleineren und mittleren Unternehmen wird
das Budget fiir Werbe- und Kommunikations-
massnahmen oft «top down», also nach verfiigba-
ren Mitteln oder nach der Methode «Prozentsatz
des Umsatzes» berechnet. Zudem wird der Rotstift
gerne bei der Werbung angesetzt, wenn der Giir-
tel enger geschnallt werden muss. Eine denkbar
ungilinstige Ausgangslage, um in einem dynami-
schen Umfeld bestehen zu kénnen, visiondr zu
handeln und langfristig erfolgreich zu sein. Sinn-
voller ist daher das Bottom-up-Prinzip - die auf-
gabenbezogene Festlegung des Werbebudgets.
Diese Methode setzt eine detaillierte Mass-
nahmenplanung voraus, die sich wiederum an
der Kommunikationsstrategie und klaren Zielen
orientiert. Nachstehender Plan in sechs Phasen
skizziert ein mogliches Vorgehen anhand dieser
Methode.
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Das Budget hat den Zweck, die Tatigkeit des
Unternehmens fiir eine festgelegte Zeitperiode
so zu planen, dass Einnahmen und Ausgaben
im Gleichgewicht sind.

Phase 1:

Ist-Situation festhalten

In einer ersten Phase geht es darum, den Markt
zu analysieren. Dazu zdhlt, Trends zu erkennen,
die das eigene Geschiftsfeld tangieren, die Kon-
kurrenzsituation und politische sowie gesetzliche
Verdnderungen zu erfassen und deren Einfluss
auf das eigene Geschdftsfeld einzuschétzen. Dar-
aus lassen sich anschliessend die Chancen und
Gefahren des Marktumfeldes ableiten. Nun wird
die Positionierung des Unternehmens oder der
Marke tiberpriift, allenfalls korrigiert und ge-
scharft. Wo liegen seine Stdrken? Welches sind
die Schwachen? Bei der Ausarbeitung dieser so
genannten SWOT-Analyse zeigen sich auch mdg-
liche Alleinstellungsmerkmale. Wodurch kann
sich das Unternehmen oder die Marke im Markt
von anderen unterscheiden? Fehlen diese, ist es
Aufgabe der Werbung, emotionale Einzigartigkeit
zu schaffen. Zur Dokumentation der Ist-Situation
gehort auch, die Bedirfnisse und Wiinsche der
Kunden in Bezug auf die eigenen Angebote sowie
deren Informationsverhalten zu erfassen. Dazu
eignen sich Onlineumfragen, soziale Medien oder
auch das Gesprach mit Kundenberatern und na-
tiirlich mit den Kunden selbst.

Phase 2:

Strategische Ausrichtung definieren

Wo soll das Unternehmen in fiinf oder in zehn
Jahren stehen? Formulieren Sie Ihre Vision - sie
darf auch ehrgeizig sein - und leiten Sie daraus
Thre strategische Ausrichtung ab. Wichtige An-
haltspunkte hierfiir sind Fragen wie: Welche der
in der ersten Phase festgehaltenen soziokulturel-
len oder technologischen Trends tangieren die
Nutzungssituation des Angebots so stark, dass sie
sich auf die eigene Business-Logik oder auf das
Geschdftsmodell auswirken? Wie begegnet das
Unternehmen der digitalen Transformation?
Oder drohen gar disruptive Modelle, die das Un-
ternehmen ins Trudeln bringen kénnten? Ein
Beispiel hierfiir ist die Softwarearchitektur Block-
chain. Sie birgt das Potenzial, ganze Branchen
tiefgreifend zu erschiittern. Derartige Verdnde-
rungen bergen immer auch Chancen, die es zu
erkennen und zu nutzen gilt. Folglich stellen sich
die Fragen, welche Angebote ausgebaut, ob neue
Produkte entwickelt und schliesslich, ob neue
Kundensegmente angesprochen werden sollen.

Phase 3:

Marketing- und Kommunikationsziele
festlegen

Stehen Vision und strategische Ausrichtung fest,
definieren Sie die Marketing- und Kommunikati-
onsziele. Der Fokus liegt hier einerseits auf Zielen,

Management

Tipps

Massnahmen- und Budget-
planung

Friihzeitig mit der Planung beginnen.

Die richtige Budgetierungsmethode wiéhlen.

Puffer fiir unvorhersehbare Massnahmen einplanen.
Auf Basis der Unternehmensstrategie Ziele festlegen

Die Massnahmen auf die Ziele abstimmen.

S v R W N

Kennzahlen festlegen, um die Zielerreichung messen
zu konnen.

7. Kleine Budgets nicht zersplittern, sondern lieber
einen Kanal richtig bespielen.

8. Erfahrungswerte beiziehen.
9. Beigriosseren Kampagnen Grobofferten einholen.

10. Massnahmen inhaltlich vernetzen und medien-
iibergreifende Ideen entwickeln.

Budgetierungsmethoden

 Traditionelle Budgetierung: Bei der traditionellen oder
klassischen Budgetierung werden Werte aus der
Vergangenheit fortgeschrieben. Sie eignet sich, wenn
Absatzmarkte stabil sind und die Konkurrenz gering ist.

¢ Budgetierung aufgrund verfiigbarer Mittel: Dieses
Vorgehen hat den Nachteil, dass sich ein Markenaufbau
nicht langfristig planen ldsst. Werbung wird nicht als
strategisches Mittel betrachtet, das den wirtschaftlichen
Erfolg des Unternehmens massgeblich beeinflussen
kann. Diese Methode eignet sich daher hochstens fiir
sehr kleine Unternehmen.

¢ Prozentsatz des Umsatzes: Bei dieser Vorgehensweise
bestimmt der Umsatz die Aktivitidten. Doch wenn der
Umsatz schwichelt, sind verstirkte Werbemassnahmen
oft das einzige Mittel, um wieder schwarze Zahlen
schreiben zu konnen.

¢ Aufgabenbezogene Budgetierung: Bei dieser Methode
orientieren sich die Werbemassnahmen an den Visionen
und Zielen des Unternehmens. Sie eignet sich fiir
alle Unternehmen, aber insbesondere fiir Betriebe, die
in einem dynamischen Umfeld wirken.
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Massnahmenplanung

In dieser Phase wird das Grobbudget bereits den geplanten
Massnahmen und Medien zugeteilt — idealerweise unterteilt
nach Paid, Owned und Earned Media.

Promoted
Brand Content

Management

Paid Media

Bezahlte Werbung

Sponsored
Content

Budgetraster Mailings:
www.post.ch/
budgetraster

Earned Media
Nutzergenerierte

Owned Media
Unternehmenseigene
Medien

Shareable
Media
Inhalte

welche die gewiinschten kognitiven und emotio-
nalen Wirkungen bei den Zielpersonen beschrei-
ben, wie beispielsweise Produkte bekanntzuma-
chen oder das Markenimage zu steigern - so
genannte vorokonomische Ziele. Andererseits le-
gen Sie auch 6konomische Ziele fest, die in Zah-
len ausweisen, was mit den Kommunikations-
massnahmen in welchem Zeitraum erreicht
werden soll. Dies sind beispielsweise Steigerung
des Umsatzes, Gewinnung neuer Kunden, Erho-
hung des Kundenwerts usw.

Phase 4:

Massnahmen bestimmen

Nun stellt sich die Frage, mit welchen Massnah-
men sich die gesteckten Ziele am besten errei-
chen lassen. Hilfreich ist in dieser Phase, bereits
iiber einen ersten unverbindlichen Anhaltspunkt
der Budgetgrosse zu verfligen. Zuerst empfiehlt
sich, festzulegen, welchen Stellenwert bezahlte,
eigene und «verdiente» Medien haben - auch
Paid, Owned und Earned Media genannt. Das Be-
spielen der eigenen Medien wie Corporate Web-
site, Blog oder Prasenzen in sozialen Medien er-
fordert viel Know-how und Zeit, wahrend der
Einsatz von Bezahlmedien vor allem monetére
Ressourcen beansprucht. Ausschlaggebend fiir
die Allokation der Mittel ist die Customer Jour-
ney - also der Weg des Kunden bis zum Kauf.
Eine Analyse zeigt auf, welche Kontaktpunkte
besonders wichtig sind.

Weitere Anhaltspunkte fiir die Massnahmen-
planung ergeben sich aus fixen Terminen wie
Messeteilnahmen, Produktlaunches, Feiertagen
u.a.m. Wenn Sie in der Vergangenheit Ihre Neu-
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kunden in weiser Voraussicht gefragt haben, wie
sie auf Ihr Unternehmen bzw. Ihr Angebot auf-
merksam geworden sind, haben Sie einen weite-
ren spannenden Ansatzpunkt fiir die Wahl der
Medien und Massnahmen. Und schliesslich zeigt
auch ein Blick auf Erfolgskontrollen vergangener
Massnahmen, welche Aktivitdten besonders effi-
zient waren. In einem Aktionsplan legen Sie nun
fest, wann welche Massnahmen durchgefiihrt,
welche externen Ressourcen dafiir benotigt wer-
den und anhand welcher Kennzahlen Sie die
Massnahmen spater messen mochten.

Phase 5:

Budget erstellen

Nun kalkulieren Sie die Massnahmen oder schat-
zen aufgrund von Erfahrungswerten ein, wie viel
finanzielle Mittel notwendig sind, um diese zu
kreieren und zu realisieren. Manchmal lohnt es
sich, bereits in dieser Phase erste Grobofferten
einzuholen. Wenn sich zeigt, dass die geplanten
Mittel nicht ausreichen, um die Massnahmen
umzusetzen, konnen beispielsweise das Bespie-
len der eigenen Medien verstarkt und der Einsatz
von Werbemitteln reduziert werden. Oder Sie
weichen auf kostengtinstigere Massnahmen aus.
Bei kleinen Budgets ist es ratsam, diese nicht zu
zersplittern, also nur wenige Bezahlmedien ein-
zusetzen und verstdrkt auf Kandle zu setzen, die
Sie selbst bespielen konnen. Sinnvoll ist zudem,
einen Puffer fiir Unvorhergesehenes wie kon-
junkturelle Schwankungen oder Aktivitdten der
Konkurrenz einzuplanen.

Phase 6:

Permanentes Controlling

Beobachten Sie laufend, ob die Kosten Ihrem
Budget entsprechen oder ob Sie korrigierend ein-
greifen miissen. Die Erfolgskontrolle der einzel-
nen Massnahmen gibt zudem Aufschluss darii-
ber, ob die gesteckten Ziele erreicht werden oder
ob dafiir allenfalls zusatzliche Aktivitdten not-
wendig sind. ¢

Bekommen Sie gern
attraktive Angebote?

lhre bisherigen und neuen Kun-
den bestimmt auch. Mit Promo-
Post stellen wir lhre unadres-
sierten Werbemittel wie Flyer,
Prospekte oder — mit PromoPost
Sampling — Warenmuster auf den
Tag genau im Zielgebiet Ihrer
Wahl zu.

Weitere Informationen:
www.post.ch/promopost



http://www.post.ch/promopost
http://www.post.ch/budgetraster

Getroffen

KMU SWISS Podium

7. September 2017

Das diesjahrige KMU SWISS Podium lockte mit dem
Thema «Visionadres Verhalten» iiber 300 Wirtschafts-
vertreter nach Brugg. Erfolgreiche Unternehmer
vermittelten in Referaten und im Podiumsgesprach ihre
Erfahrungen. In den Pausen und beim abschliessenden
Abendessen diskutierten und philosophierten

die Teilnehmer rege weiter, kniipften Kontakte und
tauschten sich aus.

Weitere Bilder finden
Sie hier.

1 Yasmine Sutter (Sammelstiftung Vita),
Luca Galati (Brack Electronics AG)

2 Ralf Kaser (Schweizerischer
Fahrzeugflottenverband),
Bruno Fretz (Fretz+Partner AG)

3 Armin Baumann (KMU SWISS AG),
Fredy Hiestand (Fredy's AG)

4 Anja Stalder (mdh Consulting),
Manuela Broz (Human Ethik Label),
Maria Pfitscher (Millennium Immobilien &
Consulting GmbH)

5 Astrid Meier-Schroder (PLIASYS AG),
Dieter Jordi (NUE hauswartung &
reinigung GmbH)

6 Tobias Lutz (Permamed AG),
Peter Bonzli (Permamed AG)
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Erfolgreich zusammenarbeiten

Wer? Wo? Was?

Das Dienstleisterverzeichnis von DirectPoint listet professionelle
Kooperations- und Servicepartner, leistungsfahige Zulieferer, er-
fahrene Produzenten und kompetente Spezialisten auf.

lhr Eintrag im Dienstleisterverzeichnis

Das Erfolgsrezept: einmal buchen und in vier Ausgaben (= ein Jahr)
prasent sein. Der Eintrag umfasst mindestens zwei Zeilen und be-
ginnt mit dem Firmennamen; der Gbrige Text kann frei gestaltet
werden und z.B. zur Kurzbeschreibung einer Dienstleistung oder
fur die Anschrift und Internetadresse genutzt werden. Der Eintrag
kann in bis zu drei Rubriken publiziert werden. Der Einstieg ist zu je-
der Ausgabe moglich. Ein erstmals aufgenommener Eintrag wird
gekennzeichnet. Anderungen im Firmeneintrag kénnen je-
derzeit vorgenommen werden. Die Buchung verlangert sich ohne
schriftlichen Gegenbericht automatisch um ein Jahr ab der vierten
Erscheinung des Eintrages.
Der Preis fiir den Eintrag — FUr vier Zeilen: CHF 800.
In vier Ausgaben betragt er

(exkl. MWST):

— FUr zwei Zeilen: CHF 480.—
— Fur drei Zeilen: CHF 640.—

Die Rabatte betragen:
— FUr die zweite Rubrik: 20 %
— FUr die dritte Rubrik: 30 %

Unter www.post.ch/service konnen Sie das Auftragsformular on-
line ausfullen.

Geben Sie lhrer Firma ein Gesicht

Buchen Sie zusatzlich zu lhrem Firmeneintrag lhr Firmenportrat mit
sechs Zeilen individuell angeliefertem Text inklusive Logoabbildung.
Fur 400 Franken wird zusdtzlich zum Eintrag einmalig ein Portrat
gebucht. Ab zwei Buchungen kostet dies je 350 Franken.

Profitieren Sie von einer Publireportage oder einem Inserat

Eine halbe oder ganze Seite auf der Umschlagseite drei im Magazin
und innerhalb des Dienstleisterverzeichnisses bietet Ihnen genligend
Platz, um Ihr Angebot oder Ihr Unternehmen vorzustellen. Profitie-
ren Sie von diesem Angebot und sichern Sie lhrer Firma die Auf-
merksamkeit, die sie verdient. Der Preis fir eine halbe Seite liegt bei
5000 Franken, eine ganze Seite kostet 8000 Franken (exkl. MWST).

Bei Fragen zu den Werbemdglichkeiten nutzen Sie bitte folgenden
Kontakt:

Infel AG

Auftragsverwaltung DirectPoint

8004 Zurich

Telefon +41 44 299 41 90

E-Mail directpoint@infel.ch

DirectPoint-Abonnement

Falls Sie das DirectPoint-Magazin nicht mehr erhalten méchten oder
lhre Adresse gedndert hat, melden Sie dies bitte mit der beigelegten
Antwortkarte.
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Service

Adressservices = Services d’adresses

¢ ALGRA Baumarketing GmbH, Privatadressen von EFH/REFH,
20jdhrige EFH/REFH und élter. Architektenadressen, www.baumarketing.ch,
algra@baumarketing.ch, Tel. 044 380 02 11

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

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

¢ FOXBOX direct AG, Listbroking, Privat- und Firmenadressen
www.foxbox-direct.ch, Tel. +41 (0)71 511 43 00, s.wiget@foxbox-direct.ch

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

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

¢ Post CH AG, Asendia Switzerland, Nordring 8, 3030 Bern,
International AddressGuide — Privat- und Firmenadressen in 22 Landern,
www.post.ch/addressguide; international@post.ch; Tel. 0800 888 100

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

Agenturen ' Agences

e 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 Fachtbersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43

semiotic
transfer

Professionelle Werbetexte

Professionelle Fachiibersetzungen
Professionelles Korrektorat

www.semiotictransfer.ch

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

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

Beratung Conseil

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

® Post CH AG, Kompetenzcenter Adressen, Ihre kompetente Partnerin fur
professionelle Adressaktualisierung. Gratis Adressanalyse und Informationen
unter adresspflege@post.ch
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* SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP.
Professionelle Fachtbersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43

Beratung " Conseil

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

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

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

Corporate Publishing = Corporate Publishing

¢ Infel AG - relevanter Content fur 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 fiir DM, Binzstrasse 24, 8045 Zurich,
Tel. +41 (0)44 468 66 60, Fax +41 (0)44 468 66 61, info@goessler.ch

o Hess Druck AG, lhr Spezialist fur Laserformulare, Streuwdrfe, Personalisierte
Mailings, Lettershop, Couverts, Garnituren, Blocks, Flyer und Selfmailer.
Setzen Sie auf uns, wir sind Ihr leistungsfahiger und flexibler Partner.
Schitzlerweg 3, 8560 Marstetten, info@hessdruck.ch, www.hessdruck.ch

Datenmanagement Gestion de données

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

* Beorda Direktwerbung AG - unsere Erfahrung, lhr 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 Direktmarketing,
5430 Wettingen, Tel. +41 (0)44 864 44 88, www.bg-informatik.ch

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

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

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

Swiss Direct Marketing AG, Personalisierte, medientbergreifende Direct
Marketing Kampagnen. Konzeption, Datenmanagement, Realisation, Response-
management — Geblndeltes 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 fur Adressen, Auenstrasse 10,

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

Tel. +41 (0)44 802 60 00, Fax +41 (0)44 802 60 10, info@wsag.ch, www.wsag.ch

Druckereien = Imprimeries

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

® Baumer AG, fir Ihr erfolgreiches Dialogmarketing - Endlos-Digitaldruck in
hochster Qualitat. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch, www.baumer.ch

¢ BL Blockfabrik AG, Werbebldcke, Haftnotizen, veredelte Drucke und Formulare,
Postfach, 9630 Wattwil, Tel. 071 987 41 11, Fax 071 987 41 06, www.blockfabrik.ch

¢ Druckerei Kyburz AG, 8157 Dielsdorf, wir sind Ihr Partner fur hochwertige, spannende
und individualisierte Mailings. Ein starkes Kyburz Team will Sie mit Qualitat und Sicherheit
Uberzeugen. Tel. +41 (0)44 855 59 59, www.kyburzdruck.ch, info@kyburzdruck.ch

o Hess Druck AG, lhr Spezialist fur Laserformulare, Streuwtrfe, Personalisierte
Mailings, Lettershop, Couverts, Garnituren, Blocks, Flyer und Pultplaner.
Setzen Sie auf uns, wir sind Ihr leistungsfahiger und flexibler Partner.
Schutzlerweg 3, 8560 Marstetten, info@hessdruck.ch, www.hessdruck.ch
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Service

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

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

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

¢ Spalti Druck AG Glarus - Einzigartig wie das Glarnerland
Stampfgasse 30, 8750 Glarus, Tel. +41 055 645 60 80, www.spaeltidruck.ch

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

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

E-Marketing E-Marketing

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

Fulfillment Fulfillment

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

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

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

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

Lettershop Lettershop

¢ Baumer AG, fUr |hr erfolgreiches Dialogmarketing — erfolgreiche Response-
verstarker. Tel. +41 052 723 42 42, info@baumer.ch, www.baumer.ch

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

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

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

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

¢ mailing street funke & Co., modernste Infrastruktur fir Ihr Direktmarketing.
Seit 1991 Einzigartigkeit der Extraklasse. 3178 Bosingen, Tel. +41 (0)31 301 03 03,
info@mailingstreet.ch, www.mailingstreet.ch, persénlich, pinktlich & punktgenau!
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e Media Mail AG, |hr Partner fir anspruchsvolle Mailings Ubernimmt
die Produktion von der Personalisierung bis zur Postaufgabe.
Hertistrasse 23, 8304 Wallisellen, Tel. +41 (0) 43 233 44 44, www.mediamail.ch

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

o Staffel Medien AG - Staffelstrasse 12, 8045 Zurich, T 044 289 89 89,
www.staffelmedien.ch. Ihr [6sungsorientiertes Medienhaus fur Druckmanagement,
Druck und Lettershop, Neue Medien und 3D-Druck

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

Werbemittel Articles publicitaires
 BL Blockfabrik AG, Werbeblocke, Haftnotizen, veredelte Drucke und Formulare,
Postfach, 9630 Wattwil, Tel. 071 987 41 11, Fax 071 987 41 06, www.blockfabrik.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
¢ SemioticTransfer AG, Professionelle Werbetexte in DE, FR, IT, EN, SP.
Professionelle Fachibersetzungen in 40 Sprachen. Zertifiziertes
Ubersetzungsmanagement. www.semiotictransfer.ch, T 0800 43 43 43
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Publireportage

MENTOR Q - MODULARE SOFTWARE FUR KMU

Komplizierte, kostspielige Anpassungen der Software an lhre Bediirfnisse sind
Schnee von gestern. Mit «<Mentor Q» prasentiert Kaiser Software eine einfach
anzupassende Losung fiir jedes Business.

UMFANGREICHER ALLESKONNER

In der Gamer-Szene ist das sogenannte «Modding» bei
professionellen Spielen weit verbreitet. Der Hersteller
erlaubt dem Nutzer, ein bestehendes Spiel so umzupro-
grammieren, dass neue Moglichkeiten, Handlungen und
Levels verflgbar werden; das kann so weit gehen, dass
quasi ein neues Spiel entsteht. Spiele eignen sich flir Mod-
ding besonders gut, weil sie trotz aufwandiger Multime-
diatechnik meist eher einfache Algorithmen aufweisen.
Bei Office-Anwendungen sieht das natlrlich anders aus.

Kaiser Software ist es nun gelungen, das Modding fur
ihre kaufmannische Applikation einzufiihren. Mit «Mentor
Q» prasentiert die Unternehmung eine Software, die dem
Benutzer erlaubt, die Anwendung auf seine individuellen
Bedirfnisse zurechtzustutzen. Das geht weit Uber das
einfache Anklicken von Optionen und Einstellungen
hinaus. In einer stark vereinfachten Programmier- oder
Makrosprache kann der Anwender Funktionen in allen
Bereichen der kaufmannischen Software definieren bzw.
an seine Vorstellungen und Winsche anpassen. Natdr-
lich wird «<Mentor Q» mit einer Standardimplementierung
ausgeliefert, die den Normalfall aller Vorgédnge und
Geschaftsfalle abdeckt.

BEREIT FUR IS0 20022

Die Finanzinstitute der Schweiz fihren mit 1SO 20022
einen neuen Standard flr den Zahlungsverkehr ein. Dies
betrifft das Verfahren fiir den elektronischen Zahlungsver-
kehr, die Formate fir Riick- und Kontostandsmeldungen
sowie den Einzahlungsschein. Diese Neuerungen werden
im Jahr 2018 abgeschlossen. In «Mentor Q» ist der Stan-
dard ISO 20022 bereits vollstandig implementiert.

~>nl7

Kaiser Software GmbH, Bern
www.mentorg.ch
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HEUTE SCHON
GELOGEN?

Hoffentlich nicht! Denn lhre Kunden erreichen Sie

am besten mit Ehrlichkeit. Wie Sie authentischer und glaubwdurdiger
kommunizieren, erfahren Sie am DirectDay und auf:
post.ch/directpoint
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