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Editorial

Liebe Leserin,
lieber Leser

Aradhna Krishna ist gemass Harvard Business Review
die weltweit fiihrende Expertin fir sensorisches
Marketing. Frank Dopheide hat nach seiner Karriere
als Chairman von Grey Worldwide und Chef der
Handelsblatt Media Group 2020 die Purpose-Agentur
human unlimited gegriindet, um den Purpose
anderer Unternehmen zum Leben zu erwecken.
Hermann Scherer schliesslich stand tiber 3000 Mal
im Rampenlicht einer Biihne, lehrte an 18 europa-
ischen Universitaten und veroffentlichte mehr als
50 Fachbtiicher - unter anderem zum Wert des
Marketings als Erfolgsfaktor.

Von Krishna, Dopheide und Scherer erfahren Sie in
diesem DirectPoint-Magazin viel Neues, Interes-
santes und Lehrreiches. Sozusagen als Kostprobe:
Denn alle drei werden als Referenten am Direct Day
2021 auftreten und Ihnen - da bin ich mir ganz sicher
- eine ganze Menge berthrende, sinnhafte, atem-
beraubende und bleibende Erlebnisse bieten.

Wir werden an diesem Anlass der Frage nachgehen,
warum und (vor allem) wie man Purpose und
Performance im Marketing verbindet. Es wiirde mich
sehr freuen, Sie am 9. November im Berner Kursaal
begrissen zu dirfen. Dort, wo sich Marketing- und
Kommunikationsprofis 2021 treffen.

O £

Oliver Egger
Geschaftsfuhrer Medien- und Werbemarkt, Post CH AG
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Vertrauenswirdige Marken 2021

Corona kann starken
Schweizer Marken
nichts anhaben

Gemiss der Reader’s-Digest-Marktforschungsstudie «Trus-
ted Brands 2021» stehen hierzulande bei vertrauens-
wiirdigen Marken auch wihrend der Krise der hohe
Produktnutzen und die Nachhaltigkeit im Zentrum. Jedoch
haben 48 Prozent der 2300 Befragten wegen Corona weni-
ger Lust auf Shopping. Topmarken kann das wenig anha-
ben: Sie konnen ihre Position starken, da in der Pandemie
bekannte Brands hiufiger gekauft werden.

An der Spitze stehen Firmen, die ihr Leistungsversprechen
auch in Krisenzeiten erfillen. Dies, weil fiir zwei Drittel aller
Befragten beim Kaufentscheid die Qualitét an erster Stelle
steht. Ebenfalls grosses Gewicht wird auf das Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis und die Bedirfnisgerechtigkeit gelegt.
Weit oben rangieren zudem jene Marken, die sich 6kologi-
sche Herstellungsprozesse auf die Fahne geschrieben haben.

Quelle: Studie «Trusted Brands 2021», Reader’s Digest
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Ausbau des Werbeangebots

Die Post libernimmt
Livesystems

Lssungswort

Was die Post bereits mit physischer Direktwerbung tut,
wird sie ihren Kunden in Zukunft auch digital anbieten: Die
neue Tochter Livesystems ermdglicht ihnen, Werbung auf
digitalen Plakaten und Bildschirmen im &ffentlichen Ver-
kehr und an Tankstellen auszuspielen. Das Unternehmen
hat derzeit ein Netzwerk von Giber 8000 Werbescreens an
offentlichen, stark frequentierten Standorten.

«Mit der Ubernahme starken wir unsere Position als Dis-
tributionskanal im Werbemarkt weiter und richten unser
Angebot auf die Kundenbedurfnisse von morgen aus»,
sagt Johannes Cramer, Konzernleitungsmitglied der Post.

post.ch/213-livesystems

7%

aller Teilnehmenden der

Datenmanagement-Umfrage

sind sich einig, dass

BI-Tools, KI-Anwendungen

sowie Predictive-Marke-
ting-Instrumente nur mit
einer soliden Datenbasis

gewinnbringend eingesetzt

werden konnen.

Quelle: Studie «Wachstumshebel Datenmanagement» 2021,
Touchpoints GmbH und Omikron Data Solutions GmbH

Wissenswert

3%

der befragten CMOs legen

ihren Marketingfokus

dieses Jahr auf die Digitali-

sierung. Bei der letzten
Vor-Corona-Erhebung lag
dieser Wert noch bei
weniger als einem Drittel.

Quelle: European Marketing Agenda 2021, European Marketing
Confederation (EMC) und Deutscher Marketing Verband (DMV)

Onlinekurs «Dialogmarketing» mit neuen Inhalten

Erfolgreich den Dialog
mit Kunden fiihren

; l

Lernen Sie im beliebten und komplett Gberarbeiteten On-
linekurs «Dialogmarketing», wie Sie gekonnt den Dialog
mit lhren Kunden flhren —von der Strategie und Planung
Uber die Umsetzung bis zum Responsehandling und zur
Erfolgskontrolle. Sie erhalten dafiir wahrend vier Wochen
das geballte Wissen ausgewiesener Dialogmarketing-Ex-
perten direkt in lhre Mailbox. Dazu gehort neben nitzli-
chen Praxistipps auch ein neu entwickeltes Worksheet, mit
dem Sie die Inputs aus dem kostenlosen Kurs direkt auf Ihr
Business Ubertragen kdnnen. So profitieren Sie optimal fir
Ihre eigene Kampagne. Am Schluss erwartet alle Kursteil-
nehmenden ein Quiz sowie ein kleines Geschenk. Eine
Teilnahme lohnt sich also gleich mehrfach. Melden Sie
sich heute noch an!

1

post.ch/213-onlinekurs-dm

DirectPoint September-2021
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http://post.ch/213-onlinekurs-dm

RoboPen

Mit handschriftlichen
Mailings zum Erfolg

RoboPen, der Handschriftenroboter, simuliert Handschrif-
ten authentisch. Und garantiert lhrem Mailing traumhafte
Lese- und Konversionsraten. Denn: In einer anonymen,
reiziiberfluteten Welt wollen wir persénlich angespro-
chen werden.

Profitieren Sie als DirectPoint-Leserin oder -Leser von
20 Prozent Rabatt auf die RoboPen-Produktions-
kosten (Schreiben der Werbemittel). Rabattcode
«DirectPoint 32021» im Textfeld eingeben. Die Aktion
dauert bis 30. November 2021.

post.ch/213-robopen

Content-Marketing-Studie 2021
Schweiz in den Top 3

Gemass der Basisstudie des Content Marketing Forum 2020
und der europdischen Vergleichsstudie des International
Content Marketing Forum (ICMF) liegt die Schweiz bei den
Content-Marketing-Ausgaben im europaweiten Vergleich auf
dem dritten Platz. Nur die Deutschen und Schweden gaben
mehr Geld fiir Inhaltswerbung aus. Am meisten investiert
haben Schweizer Firmen in die Promotion des Contents,
gefolgt von dessen Distribution und Planung.

Trotz Social-Media-Boom wird der Hauptteil der Con-
tent-Marketing-Massnahmen via Print-Titel gestreut. Weniger
als ein Drittel aller 517 befragten Unternehmen beschéftigt
einen Content-Marketing-Spezialisten, obschon zwei Drittel
iber eine Content-Marketing-Strategie verfiigen. Mehr als die
Hiélfte der Organisationen will in den nichsten Jahren zudem
noch mehr ins Content Marketing investieren.

Quelle: ICMF-Studie 2021, europaische Vergleichsstudie des Internationalen
Content Marketing Forum (ICMF), aufgebaut auf der Basisstudie des
Content Marketing Forum 2020
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Wirkungsstudien

Mailings starken die
Markenwahrnehmung

Die Wirkung von Direct Mailings reicht weit tiber Response hinaus.
Das belegen zwei neue Wirkungsstudien zu physischen Mailings
des Telekommunikationsanbieters Salt und der Kinderrechts-
organisation Save the Children. Um die Wirkung der Werbebriefe
zu messen, wurden bei beiden Studien einerseits Empfingerin-
nen und Empfanger der Mailings telefonisch befragt. Zusatzlich
interviewte das Marktforschungsinstitut Personen der Kontroll-
gruppe, die kein Mailing erhalten hatten. Die Resultate zeigen:
Beide Mailings wirkten sich bei den Zielgruppen positiv auf Mar-
kenwahrnehmung, Image und Werbeerinnerung aus.

post.ch/213-wirkungsstudien

Quellen: Die Wirkung von Direct Mail - Wirkungsstudien Save the Children
und Salt Mobile SA, durchgefihrt von LINK und Post CH AG

51%

der Generation Z (geboren
nach 1995) schenken per Post
zugestellten Werbesendungen
und Promotionen mehr
Aufmerksamkeit als digitalen
Angeboten. Am hochsten ist
der Wert bei der Generation X
(1966-1980) mit 61%.

Quelle: Schweiz. Promo-Report 2021,
herausgegeben vom Schweiz. Marketing-Forum

Jetzt lesen, weshalb physische
Werbung digitale Werbung
im Retail schlagt.

post.ch/213-promoreport
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Studie Social Media Schweiz 2020

Wissenswert

Soziale Medien fur Schweizer
Unternehmen immer wichtiger

Die Social Media als zentrales Kommunikationsmedium
werden immer stirker und auch zusehends strategischer
genutzt. Viele Firmen entscheiden sich fiir eine iibergrei-
fende Social-Media-Strategie. In der Schweizer Social-
Media-Studie von Bernet Relations und der ZHAW gaben
143 Unternehmen an, YouTube als Hauptkanal zu verwen-
den, gefolgt von Twitter und LinkedIn.

Wihrend 90 Prozent aller Organisationen auf Social
Media aktiv sind, sind 56 Prozent schon routiniert in deren
Nutzung. Fast ebenso viele Firmen haben bereits eine

Social-Media-Strategie definiert. Die wichtigsten Ziele
sind nebst der Reputationspflege und dem Image das
Schaffen von Vertrauen und die Steigerung der Sichtbar-
keit des Unternehmens. Bezahlte Posts sowie ein dedi-
ziertes Social-Media-Budget nutzen mehr als die Hilfte
der Firmen, genauso die Dienste von Influencern.

Quelle: Bernet-ZHAW-Studie Social Media Schweiz 2020, Bernet Relations AG
und Institut fir Angewandte Medienwissenschaft der ZHAW

DirectPoint September-2021
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Aktuell

Die neue Nummer 1

Gemass der neusten Werbestatistik war Direktwerbung 2020
erstmals die grosste Mediengattung im Schweizer Werbemarkt
— eine echte Premiere. Uber die Griinde und die Folgen fiir

die Werbetreibenden diskutieren drei Experten: Roland Ehrler,
Direktor des Schweizer Werbe-Auftraggeberverbands, Marc
Sele, Director of Data and Tools der WEMF AG fiir Werbemedien-
forschung, und Oliver Egger, Geschaftsfithrer Medien- und
Werbemarkt der Schweizerischen Post.

8 DirectPoint September-2021

Der Schweizer Werbemarkt ging 2020 um

16 Prozent zuriick. Hand aufs Herz: Welchen
Riickgang hatten Sie erwartet?

Marc Sele (MS): Ich hatte ein Minus in dieser
Grossenordnung erwartet. Der Wert erscheint
mir absolut plausibel. Schliesslich machte es fiir
die meisten Unternehmen wéhrend des Lock-
downs im Friihling rund zwei Monate lang wenig
Sinn, Werbung zu schalten. Ende Jahr gab es fiir
einige Branchen erneut Einschriankungen oder
sogar Schliessungen.

Roland Ehrler (RE): Mich hétte es nicht tiber-
rascht, wenn die Nettozahlen der Werbestatistik
2020 um mehr als 16 Prozent zuriickgegangen
wiaren. Denn bei den Bruttozahlen hatte Media
Focus zuvor bereits einen Rickgang um 14 Pro-
zent publiziert. Die beiden Messungen unter-
scheiden sich zwar beziiglich Warenkorb und
Erhebung, haben aber trotzdem viele Gemein-
samkeiten. Aus meiner Sicht sind die Schweizer
Medienhiuser in der Pandemie also mit einem
blauen Auge davongekommen.

Direktwerbung war 2020 mit einem Markt-
anteil von 22 Prozent die grosste Mediengat-
tung im Werbemarkt. Hat Sie das iiberrascht?
RE: Nein. Der Anteil der Direktwerbung war ja in
den letzten Jahren konstant hoch — im Gegensatz
zur Gattung Print, die schon langer unter grossem
Druck steht. Vor zehn Jahren betrugen die Um-
satze dort rund zwei Milliarden Franken, vor fiinf
Jahren 1,4 Milliarden und 2020 nur noch 727 Mil-
lionen. Dieser Einbruch hat dafiir gesorgt, dass
die Direktwerbung nun erstmals an die Spitze
gertickt ist.

MS: Mich hat diese Entwicklung ebenfalls nicht
iberrascht. Vom Volumen her war die Direktwer-
bung immer schon eine starke Gattung. Neu ist,
dass sie beim Marktanteil die Printwerbung tiber-
holt hat. Fiir die Schweizer Werbebranche gese-
hen, war Direktwerbung 2020 tatsichlich die
grosste Mediengattung. Doch bei den Online-
medien erfassen wir fiir die Werbestatistik nur
die Umsitze der Schweizer Publisher und nicht
die Abflisse ins Ausland. Berticksichtigt man auch
das in der Schweiz generierte Volumen der gros-
sen auslandischen Netzwerke wie Google oder
Facebook, sehen die Marktanteile anders aus.

«Die Direktwerbung
war immer schon
eine starke Gattung.»

Marc Sele

Im Vergleich zum Gesamtmarkt gingen die
Nettoumsitze bei der Direktwerbung viel
weniger zuriick, nimlich um «nur» knapp

7 Prozent. Bei keiner anderen Mediengattung
war die Abnahme so gering. Worauf fithren
Sie das zuriick?

Oliver Egger (OE): Physische Mailings erreichen
die Menschen dort, wo sie sich am ehesten mit
Werbung beschéftigen — zu Hause. Diesen Vor-
teil erkannten in der durch Corona gepréigten Zeit
viele Werbetreibende. Sie sorgten dafiir, dass ihr
Produkt buchstéiblich auf dem Kiichentisch der
Zielpersonen prasent war.




RE: Um eine solche Beachtung muss Werbung in
anderen Gattungen kdmpfen. Darum ist die
Direktwerbung ein Evergreen und kann sich gut
im Mediamix halten. In der immer digitaleren
Welt erhilt die physische Werbung einen noch
starkeren USP als Gegentrend zum Schnelllebi-
gen. Oder bildlich gesprochen: Bei dem vielen
werberischen Fastfood von heute hebt sich
Direktwerbung als Slowfood ab.

«Direktwerbung
hebt sich

als Slowfood ab.»
Roland Ehrler

MS: Zusétzlich kam der Direktwerbung zugute,
dass sie vor allem fiir den Abverkauf genutzt wird.
Darauflegten die Unternehmen 2020 einen stir-
keren Fokus als etwa auf Imagekampagnen.

Einen entscheidenden Faktor dafiir, wie

sich eine Werbegattung im Corona-Jahr 2020
entwickelte, sehen Sie bei der Nutzung zu
Hause. Dem konnte man entgegnen: Print-
produkte lesen die Leute ja auch zu Hause.
Warum haben sie dann so stark verloren?

MS: Printmedien werden viel breiter genutzt —
im Biiro, beim Coiffeur, im OV. Gerade die Pend-
lermedien sind grosse Player im Printmarkt. Weil
2020 kaum noch gependelt wurde, fuhren die
Werbetreibenden ihr Inseratevolumen in diesen
Medien zurtiick. Bei der Radiowerbung wiederum
zeigte sich ein anderer Effekt: Hier machen Spon-
soringeinnahmen einen betrichtlichen Teil des
Werbevolumens aus. Wegen der abgesagten Ver-
anstaltungen brachen diese Ertrége ein.

OE: Bei der TV-Werbung ist mir aufgefallen, mit
welchen massiven Preissenkungen die TV-Ver-
markter in den Lockdowns auf die Werbekunden
losgingen. Wir hingegen brauchten die Um-
sitze nicht zu erkaufen und verzichteten auf
Preisnachlésse. Die Mengenentwicklung der ver-
gangenen Monate bei der Direktwerbung gibt uns
recht: Den Riickgang bei der zweiten Corona-
Welle haben wir schon fast wieder wettgemacht.

«Das Zuhause
behalt seinen hoheren
Stellenwert.»

Oliver Egger

Wird der neue Stellenwert des Zuhauses

auch nach Corona bestehen bleiben?

OE: Es sprechen gute Griinde dafiir, dass das
Zuhause seinen hoheren Stellenwert behailt. Vor

Aktuell

Corona hitte niemand fiir moglich gehalten, wie
viel eine Volkswirtschaft aus dem Homeoffice her-
aus leisten kann. Diese Erfahrung lasst sich nicht
mehr rickgingig machen. Unternehmen haben
nun ein Interesse daran, dass die Mitarbeitenden
zumindest fiir einen Teil ihres Pensums weiterhin
im Homeoffice arbeiten. Werbung, welche die
Leute zu Hause erreicht, bleibt also attraktiv.

RE: Fir die Werbeauftraggeber und ihre Medien-
agenturen bedeutet das: Bei der Analyse zur
Mediennutzung ihrer Zielgruppen und bei der
Medienplanung miissen sie das Homeoffice stir-
ker berticksichtigen. Sie sollten die Moglichkeit
nutzen, den Konsumentinnen und Konsumenten
mit ihrer Werbung zu Hause eine Abwechslung
zu bieten.

Interessanterweise zeigt sich in der Werbe-
statistik 2020 ein klarer Unterschied
zwischen adressierter und unadressierter
Direktwerbung — obwohl beides die Leute

zu Hause erreicht. Die Werbeauftraggeber
hielten dem adressierten Mailing auch in

der Krise stirker die Treue. Welche Griinde
sehen Sie dafiir?

RE: Adressierte Mailings verschicken vor allem
Unternehmen, die ihre Kundinnen und Kunden
gezielt und personalisiert ansprechen wollen.
Dazu gehoren etwa Banken und Versicherungen,
deren Geschaft im Jahr 2020 trotz Corona mehr-
heitlich normal weiterlief. Andere Branchen
mussten vor allem beim Lockdown im Friithjahr
2020 ihre Werbung stoppen oder Kampagnen
verschieben. So fehlten etwa viele Werbeflyer der
Autobranche fur ihre neuen Modelle, die sonst
jeweils im Frihling erscheinen. Gleichzeitig gab
es bei den Fast Moving Consumer Goods eine
grosse Inlandsnachfrage sowie einen starken
Boom fiir den ganzen E-Commerce. Das alles hat
bis heute Spuren im Mediamix hinterlassen.

OE: Ich sehe noch zwei weitere Griunde dafir,
dass Unternehmen der adressierten Direktwer-
bung den Vorzug geben. Erstens erméglicht sie
ein genaueres Targeting als unadressierte — aus
Sicht der Werbetreibenden ein wichtiger Vorteil.
Zweitens wird adressierte Werbung héufig als
Beilage verschickt, etwa mit einer Rechnung oder
einem Bankauszug. Bei solchen Briefen ist die
Offnungsrate sehr hoch. Von dieser Aufmerksam-
keit profitiert die mitgelieferte Werbung. ®

< l-

Roland Ehrler
Direktor Schweizer
Werbe-Auftraggeberverband
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Oliver Egger
Geschaftsfiihrer Medien-
und Werbemarkt, Post CH AG
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Schwerpunkt

Daten

statt

Worte

Vorbei sind die Zeiten, als Werbung nur durch
Kreativitat getrieben war. Heute muss das Marke-
ting anhand von Daten belegen, wie es Umsatz und
Gewinn ankurbelt. Fur CMOs bedeutet das eine
Chance: Stimmen die Zahlen, sehen auch die inter-
nen Skeptiker das Marketing als Investition statt

als Kostenblock.

Fiir viele junge Leute ist es der Traumjob schlecht-
hin: eine Fihrungsfunktion im Marketing. Doch
die heutigen Marketingleiterinnen und -leiter
sind nicht immer zu beneiden. Wahrend es nie-
mandem in den Sinn kommt, die Rolle des CFO zu
hinterfragen, miissen sich manche CMOs inner-
halb der Geschiftsleitung rechtfertigen. Der Vor-
wurf: zu hohe Kosten und zu wenig Wirkung.

Das amerikanische Marktforschungsinstitut
Gartner bringt in einer aktuellen Studie auf den
Punkt, an welchen Fronten Marketingleiterinnen
und -leiter zu kdmpfen haben. Oft sind sie von
der Datenflut tiberfordert, die das Marketing
inzwischen mit seinen Massnahmen produziert.
Folglich gelingt es nicht, den Nutzen von Marke-
tingmassnahmen flirs Umsatzwachstum klar
nachzuweisen. Darunter leidet das Vertrauen der
Geschiftsleitung ins Marketing als Ganzes und in
die CMOs im Speziellen. Hinzu kommt: Der Druck
steigt. Gemdss der Studie von Gartner erwarten
70 Prozent der CEOs von ihren CMOs, dass sie
sich fiir das Umsatzwachstum im Unternehmen
verantwortlich fiihlen.

Kennzahlen auf Fithrungsebene bestimmen
Die Autoren der Studie prasentieren aber auch
eine Empfehlung. Marketingleiterinnen und -lei-

DirectPoint September-2021

ter missen aufzeigen, dass sich die Arbeit ihres
Teams und die umgesetzten Werbemassnahmen
sehr wohl auf den Unternehmenserfolg auswir-
ken. Dieses Pladoyer fiir die Werbeerfolgskont-
rolle kommt zum richtigen Zeitpunkt. Lingst
stehen viele Tools zum Messen und Visualisieren
der Wirkung im Marketing bereit. Dabei lohnt es
sich fiir die CMOs, die relevanten KPIs gemeinsam
mit CEO, CFO und dem Controlling zu bestim-
men, um Vertrauen aufzubauen.

Als Zeichen der Transparenz werden die Mar-
ketingkennzahlen am besten mit einem Dash-
board visualisiert und fiir Verwaltungsrat,
Geschéftsleitung und die Mitarbeitenden der
Finanzabteilung sowie fiir Vertrieb und Marketing
zuganglich gemacht. So lassen sich die erzielten
Werbeerfolge beinahe in Echtzeit beobachten.

Erfolg beim Dialogmarketing messbar

Wer seine Werbung mithilfe von Kennzahlen
steuern will, denkt oft vor allem ans Onlinemar-
keting. Doch das Dialogmarketing gehort genauso
zu den Performance-Kanélen. Seine Wirkung
lasst sich direkt messen. Im Unterschied zu ande-
ren Werbegattungen kann die Werbeerfolgskon-
trolle hier sowohl die positiven Reaktionen wie
Bestellungen oder eingeloste Gutscheine bertick-




Schwerpunkt

Unsere Umfrage zum Thema
Die Performance
unserer Marke-

[}
ting-/Werbe-
= Y45 A sichtigen als auch die negativen wie verweigerte
aktIVItate ni St .ee ? Annahmen. Jede Reaktion liefert zusétzliche In-

formationen tiber die Zielgruppen und ihr Verhal-
ten, um den Werbeerfolg von Kampagnen zu
verbessern. Ahnlich wie beim Onlinemarketing ist
das inzwischen sogar bei laufenden Kampagnen
moglich. Individualisierung und Automatisierung

o haben dank des technischen Fortschritts — unter
1 7 A) anderem beim Digitaldruck - ndmlich auch beim

Hervorragend / physischen Dialogmarketing Einzug gehalten.

super

Direct Mailings steigern
nachweislich den
Abverkauf, wirken sich

57% aber auch auf wichtige
Grossen im Branding wie
sut Bekanntheit und
Imagewerte positiv aus.

Branding bleibt wichtig
1 8% Performance-Marketing ist kurzfristig darauf
ausgelegt, den Absatz von Produkten moglichst
. schnell und mit geringem Streuverlust anzukur-
(najal) beln. Dabei stellt sich die Frage: Hat das langfris-
tig angelegte Branding ausgedient? Nein, es
behilt seine Rolle. Denn ein strategischer Mar-
kenaufbau mit einem klaren Purpose bildet die
Grundlage dafiir, dass die taktischen Massnah-
o) men funktionieren. Dialogmarketing eignet sich
4 A) bestens fiir beides, je nach Ziel der Kampagne:
Schlecht Direct Mailings steigern nachweislich den Abver-
kauf, wirken sich aber auch auf wichtige Grossen
im Branding wie Bekanntheit und Imagewerte
positiv aus. ®

Zufriedenstellend

%
4%
Performance,
was ist das?

Erfahren Sie, wie der Prozess
der Werbewirkung im Gehirn
ablauft und wie Sie lhre

Werbung darauf abstimmen.

post.ch/213-prozess-werbewirkung

Diese Umfrage wurde in der Juni-Ausgabe des
DirectPoint-Magazins publiziert. Im Umfragezeitraum
(11. Juni bis 13. Juli) nahmen 237 Personen daran
teil. Unter allen Teilnehmenden verlosten wir eine
Apple Watch. DirectPoint gratuliert der Gewinnerin:
Anna Beretta, Association suisse de la coiffure.
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Eine Klar positionierte
Marke unterstutzt das
Performance-Marketing

erheblich

Drei Statements von Professor Sven Reinecke
zu Performance und Purpose

Prof. Dr. Sven Reinecke

ist Direktor des Instituts fur
Marketing und Customer Insight
der Universitat St. Gallen. Ausserdem
leitet er das Exzellenzprogramm
«Best Practice in Marketing». Zu
seinen Forschungsschwerpunkten
gehoren unter anderem strategi-
sches Marketingmanagement,
Marketing-Leistungsmessung und
Marketing-Metriken.
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Wann sind Marketingmassnahmen aus Threr
Sicht eine Investition und nicht bloss Kosten?
Das hangt vom Ziel ab. Ich kenne ein Unterneh-
men, das von jeder Kampagne innerhalb von 90
Tagen einen positiven ROI erwartet. Das ist rei-
nes taktisches Performance-Marketing und die
Ausgaben sind Kosten. Geht es hingegen darum,
eine Markenwelt aufzubauen, Markenwert zu
schaffen oder Kundenbeziehungen zu vertiefen,
dann ist Marketing eine Investition. Die Kanéle
sind tbrigens kein Kriterium. Der gleiche Kanal
kann ein Investment sein oder auch nicht. Das
sieht man gut am Direct Mailing. Ist es nur fir
einen hohen Riicklauf optimiert? Dann muss es
sich kurzfristig rechnen, weil es kaum auf die
Marke einzahlt. Ein Direct Mailing lasst sich aber
genauso fiirs langfristige Branding einsetzen. Das
Gleiche gilt fiirs Online-Marketing.

«Geht es hingegen darum,
eine Markenwelt auf-
zubauen, Markenwert zu
schaffen oder Kundenbe-
ziehungen zu vertiefen,
dann ist Marketing eine
Investition.»

Ein Unternehmen kann seine Social Media kom-
plett in Richtung Performance-Marketing opti-
mieren - oder aber fiir Purpose-Marketing
nutzen. Dann geht es um das Engagement der
User statt um den Abverkauf. Was ich allerdings
oft beobachte: Unternehmen sagen bei einer
Kampagne zuerst, sie verfolgten ein Verkaufsziel.
Dann wird dieses verfehlt und das Marketing
argumentiert, zumindest hitten die Massnahmen
das Image verbessert. So geht es nicht. Ich muss
am Anfang festlegen, was die Kampagne leisten
soll. Und das wird am Schluss konsequent
gemessen.

Performance-Marketing erfordert,

sich sinnvolle Ziele zu setzen. Wie gehen
Unternehmen dazu am besten vor?
Marketingcontrolling muss sowohl Effektivitat als
auch Effizienz sicherstellen. Entsprechend sind
die Ziele beim Performance-Marketing auf beides
auszurichten. Bei der Effektivitit stellt sich dazu
als Erstes die Frage: Was ist eine gute Perfor-
mance und was somit ein sinnvolles Ziel? Um das
herauszufinden, helfen A /B-Tests. Ich bin ein Fan
von Experimenten und empfehle Unternehmen,
5 Prozent ihres Marketingbudgets fiir Innovatio-
nen und Experimente einzusetzen. Denn diese
Methoden sind die Basis fiir zielorientierte, hand-
lungsauslésende Werbung. Hier geht es darum,
die Kunden auf der Customer Journey Schritt fiir
Schritt vorwértszubringen. Sie sollen moglichst
oft Ja sagen - und moglichst selten Nein. Mithilfe

Schwerpunkt

des Testings durchlauft ein solches Marketing
Lernzyklen. Ich schaffe es immer effektiver, die
Kunden auf der «Ja-Strasse» zu begleiten, und
kann damit auch die Ziele des Performance-Mar-
ketings laufend nachschérfen. Bei der Effizienz
von Kampagnen wiederum setzt sich das Unter-
nehmen Ziele in Form von KPIs wie Kosten pro
Lead. Effizienz ist immer relativ: Output im Ver-
gleich zum Input. Hier hilft vor allem ein Ver-
gleich innerhalb der eigenen Branche, realistische
Ziele zu definieren.

Wie lassen sich kurzfristiges Performance-
Marketing mit Zahlen im Zentrum und
langfristiges Purpose-Marketing mit Men-
schen im Zentrum verbinden?

Wichtig ist das Verstdndnis, dass es beides
braucht. Der Purpose steht im Marketing fiir das
Warum. Es geht um den Zweck, nicht um ein
selbstgesetztes Ziel. Der Purpose geht darauf ein,
was die Kunden motiviert und antreibt, und er
pragt das Branding. Damit bildet der Purpose die
Basis fiir das Performance-Marketing. Hier geht
es um das Wie, die perfekte handwerkliche Um-
setzung. Die Kunden sollen dort abgeholt werden,
wo sie sind, und mit Kampagnen so einfach wie
moglich auf der «Ja-Strasse» bis zum Kauf gefiihrt
werden. Eine starke, klar positionierte Marke mit
echtem Mehrwert fiir Kundinnen und Kunden
unterstiitzt das Performance-Marketing erheb-
lich, gerade in der Schweiz. Vergleichen Leute
hier zum Beispiel auf einem Vergleichsportal Ver-
sicherungspramien, wéhlen sie meist ein ihnen
bekanntes Unternehmen - selbst wenn es nicht
zu den ginstigsten zdhlt. Marken miissen also
zuerst in den Kopfen der Konsumierenden ver-
ankert sein. Es gehort zu den Aufgaben der Fiith-
rungskrafte im Marketing, diese Zusammenhéinge
aufzuzeigen. Dann sollten sich die Spezialisten
aus den beiden Welten zusammensetzen, um sich
gegenseitig besser zu verstehen und ihre Mass-
nahmen miteinander abzustimmen. ®

Kennen Sie Marketing-Kenn-
zahlen? Wissen Sie, was

sie zu einem KPI bzw. Key
Performance Indicator macht?
Laden Sie unseren Leitfaden
herunter und erfahren Sie mehr.

post.ch/213-leitfaden-marketing-kennzahlen
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9:30 Uhr

Marketing-Event

Direct Day 2021:
das Programm

Das Marketing soll das Unternehmen kundenorientiert ausrichten - und gerat dabei
zunehmend in ein Spannungsfeld zwischen Purpose und Performance. Doch was
bestimmt den Marketingerfolg? Dieser Frage gehen am diesjahrigen Direct Day hoch-
karitige Expertinnen und Experten auf den Grund. Am 9. November 2021 trifft sich das

Who is Who der Marketingbranche wieder live im Kursaal in Bern.

10:00 Uhr

Purpose? Performance? Und was noch?

Hermann Scherer

Der Bestsellerautor, Topspeaker und Business-
experte ist Uberzeugt: Der Marketing-Purpose
ist fur die Marketing-Performance wichtiger
denn je. Was braucht es daftir sonst noch?

11:00 Uhr

Ohne Sinn hat alles keinen Zweck

Frank Dopheide

Der Topwerber und Griinder der Purpose-Agen-
tur human unlimited fordert Unternehmerinnen
und Unternehmer auf, Menschen mehr als
Zahlen zu lieben und Social Value Uber Profit
und Umsatz zu stellen.

11:30 Uhr

The Purpose of Sensory Imagery
and Mental Simulation (Englisch)

Prof. Dr. Aradhna Krishna

Die Pionierin und fihrende Expertin in persuasi-
ver Kommunikation und Professorin fiir Marke-
ting zeigt auf, warum und wie Unternehmen mit
ihren Produkten starker die Sinne der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ansprechen kénnen.
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Marketing - Investition oder Kostenblock?

Podiumsdiskussion

Dr. Isabel Huber (McKinsey), Michael Mueller (Valora Gruppe),
Christine Schafer (GDI Gottlieb Duttweiler Institute) und

Prof. Dr. Sven Reinecke (Institut fiir Marketing HSG) diskutieren unter
der Moderation von Johannes Hapig (stv. Chefredaktor m&Kk).




14:00 Uhr - Breakout-Sessions

15:45 Uhr

Marketing-Event

16:15 Uhr

Live Your Value Every Day

Herbert Bolliger

Der bekannte und erfolgreiche Unternehmens-
flhrer und ehemalige CEO der Migros-Gruppe
zeigt, was fur ihn erfolgreiche Kampagnen
ausmachen: «Verbessern wir die Lebensqualitat
unserer Zielgruppe, sind unsere Ziele realistisch
und sind wir ehrlich zu uns selbst?»

17:00 Uhr

Kunst hat keinen Wert

Wolfgang Beltracchi

Kunst als Fiktion sei maximal jenen Betrag wert,
den jemand daflr zu bezahlen bereit sei,

sagt der Klnstler und ehemalige Kunstfalscher
Wolfgang Beltracchi. Rainer Maria Salzgeber
fahltihm auf den Zahn.

Apéro und Networking

Anderungen im Programm vorbehalten.

Raum 1

Agenturen im Kreuzfeuer von Purpose und
Performance - oder was empfehlen sie ihren
Kundinnen und Kunden?

Podiumsdiskussion moderiert von Johannes Hapig

(stv. Chefredaktor m&k)

Alexander Haldemann, CEO Publicis Groupe Schweiz
Nadine Borter, Inhaberin Kommunikationsagentur Contexta
Dennis Lick, Inhaber und GF Kreation brinkertltick Schweiz

Raum 2

Impuls-Referate moderiert von Rainer Maria Salzgeber

Dr. Martin Andree, Griinder AMP Digital Ventures: «Superkrafte
der Werbewirkung: Wie Marketingbotschaften messbar die
Performance von Kérper und Gehirn verbessern»

Julia Straschil, Global Brand Director Capri Sun Group:

«Capri-Sun. The Taste of Fun. Wachstum durch Relevanz»

Iwan Steiner, CEO Harley-Davidson Switzerland: «Wie Harley-David-
son Purpose, Innovation und den Druck der Shareholder vereint»

Raum 3

Impuls-Referate moderiert von Giilsha Adilji

Tijen Onaran, Geschaftsflhrerin Global Digital Women: «Purpose
und Performance schliessen sich nicht aus, im Gegenteil: Das eine
bedingt heute das andere»

Tobias von Rohr, Head of Ambient Food Switzerland Nestlé: «Per-
formance bei Nestlé — ohne ein Miteinander geht es nicht, oder?»
Luca Obrist, Teamleiter Marketing NIKIN, und Johannes Linnig,
Teamleiter Sales NIKIN: «Authentic Marketing at its Best — Combi-
ning Brand Purpose with Underpriced Omnichannel Marketing»
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Purpose gehort zu den sieben Global Marketing
Trends 2021, die das internationale Beratungsun-
ternehmen Deloitte identifiziert hat. Der engli-
sche Begriff 14sst sich mit «Sinnhaftigkeit» iiber-
setzen. Der Purpose eines Unternehmens be-
schreibt den Zweck seines Daseins und den Sinn
des eigenen Handelns. Das interessiert nicht nur
Mitarbeitende und Stakeholder, sondern ge-
nauso bestehende und potenzielle Kundinnen
und Kunden. Sie mochten wissen, welchen Zweck
ein Unternehmen verfolgt und wie es sich etwa
fiir Gesellschaft, Umwelt, Menschenrechte, Diver-
sitdt und Gender Equality einsetzt.

Doch zusitzlich zu diesem kollektiven Nutzen
betrachten die Konsumierenden natiirlich auch
den individuellen Nutzen. Das Unternehmen
muss mit seinem Purpose eines ihrer Bedirfnisse
erfiillen - und sich dabei von anderen Anbietern
abgrenzen. Neben der 6kologischen und der sozi-
alen Dimension darf der Purpose also die wirt-
schaftliche nicht ausblenden. Der Zweck des
Daseins muss aufzeigen, wie sich dauerhaft Geld
verdienen lésst.

Hohere Anspriiche an

unternehmerisches Handeln

Dieser Dreiklang von 6kologischem Handeln,
sozialer Verantwortung und Streben nach lang-
fristigem wirtschaftlichem Erfolg ist nicht neu. Er
entspricht dem Konzept einer nachhaltigen Ent-
wicklung, von der seit Anfang der 1990er-Jahre
oft die Rede ist - die aber fiir einen grossen Teil
der Bevolkerung lange ein vager Begriff mit wenig
Relevanz fiirs eigene Leben war.

Das hat sich in den letzten Jahren vor allem
durch zwei Ereignisse drastisch gedndert. Die
Fridays-for-Future-Bewegung und die Corona-
Pandemie haben dafiir gesorgt, dass ein bedeu-
tender Teil der Menschen in der ersten Welt
mehr denn je den Sinn ihres Lebens hinterfragt
und gleichzeitig bewusster konsumiert. Geméss
einer Studie der deutschen Strategieagentur diff-
ferent im Auftrag der Organisation Werbungtrei-
bende im Markenverband ziehen 65 Prozent der
Konsumierenden bei ansonsten gleichwertigen

Schwerpunkt

Produkten die Purpose-getriebene Alternative
vor. 51 Prozent sind sogar bereit, hohere Preise
fiir «guten Konsum» zu bezahlen.

Ein starker Purpose schafft daher eine erfolg-
reiche Differenzierung zu den Mitbewerbern und
bedeutet einen Wettbewerbsvorteil. Aber Vor-
sicht: «Purpose Washing» lohnt sich nicht. Davon
spricht man, wenn das Marketing einen héheren
Unternehmenszweck konstruiert und grossspu-
rig verkauft, ohne dass eine solche gemeinsame
Vision im Unternehmen verankert ist.

Einen Dialog starten

Auch wenn der Purpose als Marketingtrend gilt,
muss er also von der Organisation als Ganzes
gelebt werden. Dem Marketing kommt die Rolle
zu, die Entwicklung einer Unternehmenskultur
mit Sinnhaftigkeit im Zentrum zu orchestrieren.
Es ibersetzt bei seiner Arbeit den Purpose in eine
kundengerechte Sprache und zeigt auf, wie er
gelebt wird. Unternehmen konnen Konsumie-
rende und Stakeholder sogar dazu einladen, sie
auf ihrem Weg in Richtung Purpose-getriebenes
Handeln zu begleiten. Im besten Fall entsteht ein
aktiver Dialog. ®

Profitieren Sie von Tipps,

wie Sie lhren Purpose
mit Dialogmarketing
sichtbar machen.

post.ch/213-leitfaden-purpose

Purpose-Kommunikation:
Darum eignet sich Dialog-
marketing besonders gut

Direct Mailings machen es leicht, den Purpose zu vermitteln. Denn an-
ders als bei elektronischen Kandlen kénnen Unternehmen dazu nicht
nur Texte und Bilder einsetzen. Bei Mailings lassen sich auch Bestand-
teile, Formate, Materialien und Veredelungen so wahlen, dass sie den
Purpose unterstreichen und mit mehreren Sinnen erlebbar machen.
Diese emotionale Ansprache vereinfacht es, die wichtigste Anforde-
rung an die Purpose-Kommunikation zu erfillen: Glaubwdrdigkeit.
Gerade Organisationen, die wie NPOs einen ideologischen Zweck ha-
ben, bringen ihren Purpose mit Dialogmarketing klar auf den Punkt.
Wie gut das gelingen kann, zeigt zum Beispiel das auf Seite 28 vorge-
stellte Mailing «Offen gesagt» der Schweizer Berghilfe.
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Performance
gibt es nur
mit Purpose

Im Gespriach mit Frank Dopheide

DirectPoint September-2021

Fir Frank Dopheide ist Kklar:
Jede grosse Marke braucht
eine grosse Idee - und kein
Management nach der Effizi-
enzformel. Deshalb empfiehlt
der Experte fiir Purpose-
driven Marketing den Unter-
nehmen, endlich die rechte
Gehirnhilfte einzuschalten
und der Optimierungsfalle
zu entkommen.

«Human is the next big thing», lautet Ihr
Credo. Fiir einige mag das banal klingen.
Wieso glauben Sie, dass dies der Schliissel
zum Erfolg ist?

Im Laufe der Zeit sind wir auf die schiefe Bahn
geraten. Das begann mit Plato. Die Logik tiber-
nahm die Macht und wurde zur Ultima Ratio. Was
irrational war, wurde vom Hof gejagt — die rechte
Hirnhélfte abgeschafft. Das hélt in der Wirt-
schaftswelt bis heute an: Uninspiriert, unmoti-
viert und sogar «unerfolgreich» diirfen Ge-
schaftsfiihrer sein, aber bitte nicht unlogisch. Mit
dem Taylorismus brannte sich zusétzlich das
Streben nach Effizienz ein. Und Nobelpreistrager
Milton Friedman verfithrte die Unternehmen
schliesslich noch dazu, sich um den Shareholder
Value mehr zu kiimmern als um die Mitarbeiten-
den und die Gesellschaft. Die Nebenwirkungen
sind desastrds: Die Unternehmen haben die Loya-
litat ihrer Kunden, Mitarbeitenden und der Ge-
sellschaft verloren. Sie stecken in der Optimie-
rungsfalle. Wir miissen den Menschen zurtick
zum Unternehmen bringen.

Wieso gerade jetzt?

In den letzten Jahren strebten die Unternehmen
einen immer héheren Profit an. Der grosste Kos-
tenblock - die Mitarbeitenden - wurde stetig
ausgedinnt. So ist eine Menge Kompetenz,
Erfahrung und Empathie fiir den Umgang mit
Kunden verloren gegangen. Das System kippt.
Die Menschen beginnen, den Wert der Unter-
nehmen fiir die Gesellschaft zu hinterfragen. Fiir
viele Firmen ist die grosse Bedrohung weder
China noch die Digitalisierung, sondern der Ver-
lust der «Licence to operate» durch die Gesell-




schaft. Das wird zum Risiko fiir die Investoren.
Sie iben nun massiv Druck auf die Unternehmen
aus, gesellschaftlichen Mehrwert zu schaffen und
in ihrer Kommunikation zu dokumentieren. Sonst
ist das Geschaftsmodell nicht nachhaltig.

Ist das Effizienzdenken also an seinem
natiirlichen Ende angelangt?

Ja. Denn wie steigert man die Effizienz? Man
schneidet bildlich gesprochen immer mehr raus.
Am Ende, wenn alles optimiert ist, bleibt nur die
grosse Leere. Das meiste, was uns im Leben etwas
bedeutet, wie Partner, Kinder, Tiere oder Hobbys,
funktioniert nicht nach der Effizienzformel.
Lange wurden Preis und Profit mit Wert verwech-
selt. Doch nun kommt die Diskussion, was wirk-
lich wertvoll ist, mit grosser Wucht zurtick.

Fir viele Unternehmen bedeutet es eine
grosse Herausforderung, Purpose und
Performance unter einen Hut zu bringen.

Was raten Sie ihnen?

Nur noch die wenigsten Unternehmen verfolgen
das Ziel, mit etwas Neuem Wert zu schaffen.
Stattdessen geht es darum, das Gleiche mit weni-
ger Aufwand und geringeren Kosten zu machen.
Ich nenne das Matroschka-Business: Immer die-
selbe Masche, immer eine Nummer kleiner. Die
Unternehmen vernachlissigen die grosse Idee.
Doch Performance gibt es nur mit Purpose. Wenn
man sich als Team hinter einem sinnstiftenden
Ziel versammelt, kann man tiber sich hinauswach-
sen. Eigenschaften wie Kreativitit, Empathie und
Durchhaltewillen sind schwer messbar, aber sehr
wertvoll. Ich rate den Unternehmen daher, die
rechte Gehirnhalfte wieder einzuschalten. Wenn
sie bei der Losungsfindung auch das Unerwartete,
das Unlogische, das Menschliche zulassen, ent-
wickeln sie Neues mit Wert.

Purpose-driven Marketing verspricht
Markenerlebnisse, die bei den Konsumen-

ten aufgrund gemeinsamer Werte stirker
wirken - ein hoher Anspruch. Wie ldsst

er sich einlésen?

Jedes Unternehmen sollte sich fragen: Wofiir ste-
hen wir und in welchem Kontext bewegen wir
uns? Das pragt den gesamten Auftritt der Marke
- Tonalitét, Farben, Schriften und sogar die Autos,
mit denen wir bei den Kunden vorfahren. Eine
Purpose-getriebene Firma hebt sich also nicht
primér durch ihre Produkte ab, sondern mit
ihrem Antrieb und ihrer «Attitude».

Welche Rolle kann dabei das

Dialogmarketing spielen?

Eine grosse. Erstens ist es schwierig geworden,
an die Leute ranzukommen. Wenn es mit physi-
schen Mailings buchstéblich gelingt, die Men-
schen zu bertiihren, ist das viel wert. Zweitens
lasst sich mit Dialogmarketing besonders leicht
testen, welche Botschaften die Zielgruppe an-

Schwerpunkt

sprechen und aktivieren. Mit diesem «Proof»
kann das Marketingteam das live getestete Bud-
get gezielter einsetzen. Zudem wissen Fachleute
fiir Dialogmarketing besser als andere Spezies in
der Werbung, wie sie mit Tonalitét, Emotionalitét
und Sinnlichkeit die Responsequote erhohen.

Ein glaubwiirdig gelebter Purpose erfordert,
Stellung zu beziehen. Da lauern aber viele
Fettnédpfchen. Wie erkennen Unternehmen,
bei welchen Themen sie mitreden sollten?

Ich empfehle Unternehmen, sich die 17 Ziele fiir
nachhaltige Entwicklung der UNO anzusehen und
zu Uberlegen, welches davon sie mit ihrer Tatig-
keit im Kern bertihren. Das kann zum Beispiel
Gesundheit oder sauberes Wasser sein. Auf die-
ses eine Kernthema fokussiert man dann sein
Engagement. Und auch der CEO spricht nur dar-
uber. Ich finde es positiv, dass die Unternehmen
heute mitreden wollen - aber bitte nicht bei
jedem Thema.

Fiir welches Thema wiirden Sie sich persén-
lich als Aushingeschild einspannen lassen?
Fir menschenwtirdige Arbeit. Warum? Weil die
Arbeit alle betrifft - Millionen Menschen, acht
Stunden téglich, finf Tage die Woche. Sie ist der
grosste Hebel, um die Welt zu verbessern. ®

Purpose-Experte mit
enormer Erfahrung

Nach seiner langen Karriere als Chairman

von Grey Worldwide und Chef der Handels-

blatt Media Group hat Frank Dopheide

im Jahr 2020 die Purpose-Agentur human
unlimited mit Sitz in DUsseldorf gegriindet.
Der Purpose seines Unternehmens ist, den
Purpose anderer Unternehmen zum Leben

zu erwecken. human unlimited versteht

sich als kreative Antwort auf Unternehmens-

beratungen und Excel-Charts.
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Kaufen mit
allen Sinnen

Marketingkommunikation spricht oft lediglich den Sehsinn und das Gehor
an. Mit dieser Einschrankung wird eine wichtige Chance verpasst:
In der Aktivierung des Geruchs-, Geschmacks- und Tastsinns steckt ein
gewaltiges Wirkungspotenzial.
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Der Mensch nimmt die Welt um sich herum mit
allen fiinf Sinnen wahr. Durch Sehen, Horen, Rie-
chen, Schmecken und Tasten empfangen wir Reize
und transformieren sie in elektrische Nervenim-
pulse oder Neuronen. Diese werden an das Gehirn
weitergeleitet und dort in unterschiedlichen Regi-
onen verarbeitet. Multisensorische Botschaften
werden schneller aufgenommen, besser verinner-
licht und bleiben ldnger im Gehirn verankert.

Die Marke als multisensorisches Erlebnis
Erstaunlicherweise beschrinkt sich noch immer
eine Vielzahl von Unternehmen darauf, ihre Bot-

Flihrende Expertin fiir
sensorisches Marketing

Dr. Aradhna Krishna gilt gemass Harvard
Business Review als fihrende Expertin auf
dem Gebiet des sensorischen Marketings
und erforscht die verschiedensten Formen
der sensorischen Wahrnehmung. Sie ist
Dwight-F.-Benton-Professorin fur Marketing
an der Ross School of Business, University
of Michigan. Mit ihnrem Buch «Customer
Sense — How the 5 Senses Influence Buying
Behavior» hat sie ein Standardwerk zum

schaften lediglich visuell und auditiv zu vermit-
teln. Hier liegt Wirkungspotenzial brach, das es
zu nutzen gilt. Die erfolgreiche Marke von mor-
gen ist nicht nur sichtbar, sie muss auch klingen,
duften, schmecken und zum Anfassen anregen.
Als wichtigste Handlungsfelder bieten sich das
Produkt selber, die Verpackung, die Werbung und
die Verkaufsumgebung an.

Wirkungssteigerung wissenschaftlich belegt
Die US-amerikanische Wissenschafterin und
Expertin fiir sensorisches Marketing Prof. Dr.
Aradhna Krishna fiihrt mit einem Forschungs-
team seit Jahren Untersuchungen zur Wirkung
von Sensorik im Marketing durch. Aus diesen geht
hervor, dass es nur kleiner Verdnderungen bedarf,
um im Unterbewussten der Konsumentinnen und
Konsumenten Reaktionen auszuldsen. Enthalten
zum Beispiel Bilder Elemente, die sich in Bewe-
gung befinden, erhéht sich das Interesse des
Betrachters. Soll ein Kartoffelchip als frisch und
knusprig wahrgenommen werden, muss es
bereits beim Offnen der Verpackung «ploppens.
Mit haptischen Elementen angereicherte Werbe-
mittel wirken tiberzeugender als solche, die den
Tastsinn nicht ansprechen. Singapore Airlines
verbreitet in den Lounges und Flugzeugen einen
zurlickhaltenden, aber eigenstindigen Duft, der
Assoziationen zu Luxus und Komfort ausldst. Stu-
dien mit Kosmetika weisen nach, dass beduftete
Werbemittel mehr Response bringen als duftneu-
trale Kontakte. Dazu Aradhna Krishna: «Interes-
sant ist, dass sich Duft auch positiv auf das
Erinnerungsvermoégen auswirkt.»

Praxis-Tipps fir mehr Wirkung
mit Multisensorik-Marketing
finden Sie hier:

post.ch/213-leitfaden-multisensorik

Thema vorgelegt.

Multisensorik digital - geht das?

Die Forschungsarbeit von Prof. Dr. Krishna und
ihrem Team zeigt Moglichkeiten einer Simulation
von realen sensorischen Reizen durch die Aktivie-
rung der Vorstellungskraft des Menschen auf.
Aradhna Krishna: «Durch Sensory Imagery kann
digitales Marketing zu Sensorik-Marketing wer-
den.» Beispielsweise wurde Studienteilnehmen-
den ein Bild mit Schokoladechips vorgelegt. Ein
Teil der Vorlagen enthielt in Ergdnzung zum Bild
eine Aufforderung, sich das feine Schokolade-
aroma der Chips vorzustellen. Das erstaunliche
Resultat: Bei der Teilnehmergruppe, die diese Vor-
lage erhielt, kam die Lust zum Probieren deutlich
starker zum Ausdruck als bei der anderen Gruppe.
Die Forscher nennen diesen Effekt «Smellizing».

Das Mailing: multisensorisch unschlagbar
Das ideale Transportmittel fiir reale multisenso-
rische Erlebnisse ist das physische Mailing. Mit
keinem anderen Medium lassen sich alle funf
Sinne ansprechen. Eine attraktive Gestaltung und
sensorisch optimierte Texte lassen sich stimmig
mit haptischen, akustischen, olfaktorischen,
gustatorischen Reizen verbinden. Strukturierte
Papiere schmeicheln dem Tastsinn und ver-
heissen durch Rascheln und Knistern Uberra-
schendes. Beduftete Materialien l6sen positive
Gefiihle aus. Kulinarische Kostproben vermitteln
reale Geschmackserlebnisse.

Die multisensorischen Moglichkeiten sind
nahezu grenzenlos. Sie warten nur darauf, ausge-
schopft zu werden. o

DirectPoint September-2021
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Fokusbranche NPO

So spenden
Babyboomer

Wie bringt man die zahlungskraftige und loyale Generation der

Babyboomer dazu, einer Non-Profit-Organisation Geld zu spenden?

Welches sind die Touchpoints ihrer Donor Journey? Solche
Fragen beantwortet die Touchpoint-Analyse der intervista AG
im Auftrag der Schweizerischen Post.

«Auf welchen Kanélen sind Thnen in den letzten
finf Monaten Spendenorganisationen begeg-
net?», wollte das Marktforschungsinstitut wissen
und damit Riickschliisse auf die Reichweite der
Touchpoints gewinnen. Die Antwort ist klar:
70 Prozent der Befragten nannten adressierte
Briefe mit Spendenaufruf. Auf 35 Prozent Nen-
nungen kam der unadressierte Brief, gefolgt vom
Mitgliedermagazin mit 32 Prozent. Am anderen
Ende der Reichweite-Skala finden sich mit Aus-
nahme von Facebook samtliche Social-Media-
Kanéle und Plattformen.

Unterschiede in der Donor Journey
Aufschlussreicher als diese generellen Aussagen
zu Reichweite und Wirkung ist die Betrachtung
der Touchpoints entlang der Donor Journey, die
sich in die Phasen Awareness, Consideration und
Decision gliedert. Denn intervista wollte mit der
Befragung erfahren, welche Touchpoints die Auf-
merksamkeit der Spendenden erregten, welche
dazu dienten, sich tiber eine NPO zu informieren,
und welche letztlich eine Spende auslosten.
Resultat: Uber die gesamte Journey gesehen
schwingen wiederum der adressierte Brief, das
Mitgliedermagazin und die Gesprache in der
Familie und im engen Freundeskreis obenaus.
Doch gewinnen die Internetrecherche und die
Website einer NPO in der Consideration-Phase
im Vergleich zu den anderen Phasen an Wichtig-
keit. Ein Ergebnis, das sich bei den Kategorien der
Erstspendenden (diese Personen haben das erste
Mal iiberhaupt gespendet) und der Neuspenden-
den (diese Personen haben zum ersten Mal einer
bestimmten NPO gespendet) akzentuiert. Es liegt
auf der Hand, dass bei ihnen der stiarkere Wunsch
besteht, sich selbst aktiv ein Bild einer Organisa-
tion zu machen, als bei denjenigen, die im unter-
suchten Zeitraum mehrere Spenden tétigten.

DirectPoint September-2021

Top 10 Touchpoints der Donor Journey

Awareness

Adressierte Spendenbriefe s4% [
Mitgliedermagazin 30% I
Gesprache im Familienkreis 19% I
Gesprache im Bekanntenkreis 14% [N

Allg. Berichte in Printmedien 13% [
Unadressierte Spendenbriefe 10% N
E-Mail-Newsletter 10% N

Allg. Berichte im TV 9% Il
Infostand im 6ffentlichen Raum 8%
Werbung in einer Zeitung 8% Il

M Paid M Earned M Owned

Im Detail bietet die Studie Resultate zu jedem
Touchpoint entlang der Donor Journey - von
Berichten in Zeitungen, Radio und Fernsehen,
iber Werbespots im Fernsehen, Werbung im
offentlichen Raum und im 6ffentlichen Verkehr
bis hin zu Facebook, Instagram, Twitter und Co.

Die Geschlechter und der Réstigraben

Die Unterschiede zwischen den Geschlechtern
sind selten signifikant. Einzig beachten Manner
Berichte im Fernsehen stiarker, wiahrend Frauen
eher auf Stinde im o6ffentlichen Raum aufmerk-
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Consideration Decision

Adressierte Spendenbriefe 37% Adressierte Spendenbriefe 45 [
Mitgliedermagazin 27% Mitgliedermagazin 20%
Allg. Internetrecherche 24% I Gesprache im Familienkreis 1% Il
Gesprache im Familienkreis 16% I Gesprache im Bekanntenkreis 6% Il
E-Mail-Newsletter 14% [N E-Mail-Newsletter 6% Il
Gesprache im Bekanntenkreis 11% [l Allg. Berichte in Printmedien 5% H

Allg. Berichte in Printmedien 1% [N Unadressierte Spendenbriefe 4% Il
Website 9% N Allg. Berichte im TV 4%

Allg. Berichte im TV 7% Il Infostand im &ffentlichen Raum 3% 1

Allg. Berichte im Radio 6% Il E-Mail mit Spendenaufruf 3% I

sam werden. Auch die Unterschiede zwischen
den Landesteilen verlangen keine gesonderte
Strategie nach Sprachraum. In der Deutsch-
schweiz ist in den Phasen Awareness und

Consideration der personlich adressierte Brief Laden Sie das Booklet

besser angesehen als in der Romandie. Ausser- mit den wichtigsten

dem sind Romandes und Romands in der Aware- Ergebnissen der

ness-Phase zugénglicher fiir Werbespots und Touchpoint-Analyse

Events der NPOs. Allerdings spendeten die kostenlos herunter:

Befragten in der Deutschschweiz hohere Betrage

und berticksichtigten eine grossere Zahl von post.ch/213-touchpoint-analyse-npo

Organisationen. ®
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Fokusbranche NPO

«Babyboomer rucken
in den Fokus»

Mirco Morgenthaler von der Schweizerischen Post und Pascal Reist
von der intervista AG zur Touchpoint-Studie NPO.
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Fakten zur Studie

Teilnehmende: 1002
(508 Frauen, 494 Manner)

Alter: Jahrgange 1952 bis 1966

Regionen: Romandie und
Deutschschweiz

Auswahlkriterium: mindestens eine
getatigte Spende (= CHF 10) an eine NPO
zwischen Dezember 2020 und April 2021

Befragungszeitraum: 16.-23. Mai 2021

Herr Morgenthaler, warum hat die Post

diese Studie in Auftrag gegeben?

MM: Die Babyboomer, das heisst die Jahrgénge
von 1952 bis 1966, riicken als attraktive Genera-
tion von Spenderinnen und Spendern in den
Fokus von NPOs. Wir wollten mehr tiber ihr Spen-
denverhalten erfahren: Welche Touchpoints auf
der Donor Journey werden tatséchlich genutzt
und in welcher Phase? Unseres Wissens wurde
bis dato noch keine vergleichbare Studie bei
NPOs durchgefiihrt - das wollten wir 4ndern.

Herr Reist, wie haben Sie die Befragung
konzipiert?

PR: Den Kern der Befragung bilden 37 mogliche
Touchpoints, das heisst Kanéle, auf denen die
NPOs Aufmerksamkeit generieren konnen. Die
Aufmerksamkeit wurde entlang einer Donor
Journey aufgeschliisselt. Die Donor Journey
basiert auf einem adaptierten Ansatz aus der
Customer-Journey-Methodik und hat zum Ziel,
die relevanten Schritte im Entscheidungsprozess
fiir eine Spende abzubilden. Die daraus abgelei-
tete Forschungsfrage lautet: «Wie relevant punkto
Wahrnehmung, Informierung und Spendenent-
scheid sind in einer Donor Journey die einzelnen
Touchpoints fiir die Babyboomer?»

Bei der Datenanalyse lag ein besonderer
Fokus auf der Differenzierung zwischen Kunden-
gewinnung und Kundenbindung. Entsprechend
wurden Personen, die das erste Mal iberhaupt
eine Spende titigten, bzw. erstmalige Spenden
an eine NPO gesondert betrachtet. Um moéglichst
valide Ergebnisse zu erzielen, sind die Daten in
einem zweistufigen Verfahren nationalreprasen-
tativ gewichtet.

Fokusbranche NPO

Mit welchen Resultaten haben Sie gerechnet?
Was war iiberraschend?

PR: Auf Ebene der Werbekanéle deckt sich die
Reihenfolge der Touchpoints punkto Relevanz mit
den Ergebnissen der Werbewirkungsstudie, die
wir Anfang Jahr ebenfalls fiir die Post durchfiih-
ren konnten: Am wichtigsten sind personliche
Briefe, vor den traditionellen Kanilen Print und
TV. Im Mittelfeld befindet sich der abonnierte
Newsletter, die geringste Wirkung erzielen die
digitalen Kanile.

Unterschiede zur Werbewirkungsstudie, die
den Werbemarkt als Ganzes analysierte, erkla-
ren sich durch das hier weit spezifischere For-
schungsdesign: Adressierte Briefe sind fiir NPOs
im Vergleich zu Werbetreibenden insgesamt
uberdurchschnittlich wichtig, da es sich hierbei
um ein bewidhrtes NPO-Medium handelt. Die
unterdurchschnittliche Relevanz der digitalen
Kanaéle ist zumindest teilweise auf die Zielgruppe
Babyboomer zuriickzufiihren. Uberrascht hat
mich, dass rund jeder vierte Franken an eine
kleine und unbekannte Organisation gespendet
wird, die sich nicht unter den 40 bekanntesten
NPOs der Schweiz befindet.

Herr Morgenthaler, dass der adressierte

Brief dermassen erfolgreich abschneidet,

ist ein tolles Resultat fiir die Post.

MM: Ja, das freut mich sehr. Die Stéirke der adres-
sierten Briefe zeigt sich klar in der ersten und drit-
ten Phase der Donor Journey, das heisst, sie
erregen Aufmerksamkeit und sie motivieren zu
einer Spende. Es wire jedoch zu einfach, die Stu-
die nur im Hinblick auf die absoluten Spitzenreiter
anzuschauen. Denn je nach Phase spielen unter-
schiedliche Touchpoints die entscheidende Rolle.

PR: Es zeigt sich eher das Bild eines Orchesters,
bei dem alle Instrumente zusammenpassen mus-
sen. Adressierte Briefe mogen ein unverzichtba-
rer Touchpoint in der Donor Journey sein. Thre
volle Wirkung entfaltet sich jedoch erst im
Zusammenspiel mit weiteren Touchpoints. Zu
nennen ist hier insbesondere - zwecks Vertrau-
ensbildung - die klassische Mund-zu-Mund-Pro-
paganda. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass
dies insbesondere auf Erst- und Neuspendende
zutrifft. Naheliegend wére es somit, wenn NPOs
vermehrt auf das Marketingkonzept «Kunden
werben Kunden» zurtickgreifen wiirden.

Erhalten die NPOs mit dieser Studie nun

so etwas wie ein Kochbuch mit dem Erfolgs-
rezept fiir wirkungsvolles Fundraising?

MM: Die Studie schafft wohl eher die Grundlagen
dafiir, dass eine NPO sich eine Strategie erarbei-
ten kann. Diese ist sicher abhingig von den Zie-
len, von den vorhandenen Ressourcen - seien sie
finanzieller oder personeller Art -, aber auch
davon, ob ein Touchpoint wie ein Mitglieder-
magazin bereits besteht und sich etabliert hat. e

Mirco Morgenthaler
Als Major Account Executive
NPO und Mitgliedschaften ist
Mirco Morgenthaler bei der Post
far mehrere grosse NPOs in
der Schweiz zustandig. Er verfligt
Uber jahrelange Erfahrung
als Senior Consultant in der
NPO-Branche.

Pascal Reist
Als Projektleiter bei intervista AG
liegt der Fokus von Pascal Reist
auf quantitativen Forschungs-
projekten. Er war zudem
Uber mehrere Jahre am Kompetenz-
zentrum fur Public Management
der Universitat Bern tatig.
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Inspiration

Mit offenen

Worten

Gehor

efunden

Die Bergbevolkerung war von
der Corona-Krise besonders
stark betroffen. Um Spenden
fur sie zu generieren, setzte
die Schweizer Berghilfe auf
ein unadressiertes Mailing.
Der hohe Response zeigt: Die
offenen Worte trafen den
Nerv der Zielgruppe.

Ausgangslage

Seit mehr als 75 Jahren untersttitzt die Schweizer
Berghilfe Menschen, die in den Berggebieten
Wertschopfung und Arbeitsplétze schaffen — vom
Kaser tiber die Beizerin bis hin zum Zimmermann.
Gerade solche Klein- und Kleinstbetriebe traf Co-
rona hart. Die Schweizer Berghilfe griff vielen von
ihnen schnell und unbiirokratisch unter die Arme.
Um einen Spendenaufruf zu machen, entschied
sich die gemeinntitzige Stiftung fiir einen Streu-
wurf. Bei diesem Fundraising stand auch im Fo-
kus, neue und jiingere Spendende zu gewinnen.

28 DirectPoint September-2021

Realisation

Bisher verschickte die Schweizer Berghilfe vor-
wiegend adressierte Spendenbriefe, sprach also
die ihr bekannten Spendenden an. Beim Mailing
fiir die Corona-Soforthilfe ging sie bewusst ei-
nen anderen Weg, um die breite Offentlichkeit in
Stadten und Agglomerationen zu erreichen. Per
PromoPost verschickte sie den Brief in zwei
Kampagnenwellen: beim ersten Versand an rund
750000 Haushalte, beim zweiten an etwa
400000. Dabei wurde das Mailing jeweils an die
aktuelle Corona-Situation angepasst. Der Spen-
denbrief fiel gleich doppelt auf - durch das Son-
derformat und weil der Umschlag gedffnet in die
Briefkésten gelegt wurde. Dazu passte die Uber-
schrift «Offen gesagt»: Ein Bergbauer schilderte
in wenigen, aber klaren Worten die dramatische
Lage der Bergbevolkerung. Anhand von vier So-
forthilfe-Projekten zeigte das Mailing, dass jede
Spende an die Schweizer Berghilfe viel bewirkt.

OFFEN GESAGT:

Wirkung
«Fiir die zwei Streuwiirfe
strebten wir einen hohen
Response von jeweils
0,45 Prozent an. Mit Werten
von 0,48 Prozent und
0,47 Prozent erreichten wir
dieses Ziel bei beiden Versianden.
Offensichtlich trafen wir mit dem
Mailing bei vielen Leuten einen
Nerv und appellierten mit
den richtigen Worten an ihre
Solidaritat. Denn wahrend
der Pandemie entdeckte die
Bevolkerung den hohen
Wert der Schweizer Berg-
regionen wieder.»

Flavia Rafaniello,
Marketing-Koordinatorin,
Schweizer Berghilfe

Adliswil, 5. Februar 2021

Liebe Bergfreundin, lieber Bergfreund

by Schwelzer
K‘ Berghiife

A alle Urterlander:
die seif (orona die. Berye
nach mehe liben
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helvetia A

Ihre Schweizer Versicherung
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Den wunden

Punkt getroffen

Wie sagt man Danke? Mit RoboPen, dem Hand-
schriftenroboter. Dieser verschafft Mailings
traumhafte Lese- und Konversionsraten - zum
Beispiel bei der Dankeskampagne 2021 von Helvetia.

Ausgangslage

«einfach. klar. helvetia». Der Slogan von Helvetia
Versicherungen zielt auf einen wunden Punkt:
In einer komplexen Welt wiinschen wir uns un-
komplizierte Losungen - viele entscheiden sich
deshalb fiir Helvetia. Doch Kundinnen und Kun-
den sollen nicht nur gefunden, sondern auch ge-
halten werden. Mit guten Produkten, fairen
Preisen - und zuweilen einem Dankeschén. Nur:
Wie zeigt man 30000 Kundinnen und Kunden
Wertschitzung - individuell und trotzdem be-
zahlbar? Diese Frage durfte das Dialogmarketing
der Post fiir die Dankeskampagne 2021 von
Helvetia beantworten.

Realisation

Die Antwort: den nichsten wunden Punkt tref-
fen. In einer anonymen, reiziiberfluteten Welt
wollen wir persoénlich angesprochen werden.
Deshalb setzten Post und Helvetia auf eine hand-
schriftlich beschriebene Karte, die den Kundin-
nen und Kunden dankte und ihnen ein Geschenk
in Aussicht stellte. Die Karte stach schon beim
Offnen ins Auge und sorgte fiir einen hohen Be-
achtungsgrad. Beschrieben hatte die Karte Ro-
boPen, der Handschriftenroboter - ein Produkt,

das die Post in Zusammenarbeit mit der Ziircher
Druckerei Robert Hiirlimann anbietet. Der Robo-
ter bringt eine frei wahlbare Handschrift (15 ver-
schiedene Moglichkeiten) mit einem frei
wéhlbaren Stift aufs Papier - Karte fiir Karte,
Brief fiir Brief, Couvert fiir Couvert. Sogar die ei-
gene Handschrift kann digitalisiert und einge-
setzt werden. Ein Algorithmus sorgt dafiir, dass
die Buchstaben unterschiedlich breit, hoch,
schrag sind - also aussehen wie bei einer echten
Handschrift.

Lassen Sie sich von unseren
Beispielen Uberzeugen.
Bestellen Sie jetzt das
Musterset RoboPen.

post.ch/213-musterkarten-robopen

Wirkung
«RoboPen liefert viel
authentischere Resultate
als andere Handschrift-
Simulationen, weil der Text
mit einem Stift geschrieben
und nicht gedruckt wird.
Die Wirkung ist entsprechend:
Ein Mailing, das aussieht,
als wire es von Hand
geschrieben, fillt auf und
findet mehr Beachtung.

60 Prozent der Kundinnen
und Kunden haben auf unsere
Dankeschon-Karte reagiert
und ihr Geschenk abgeholt.
Eine Quote, die weit iiber dem
Schnitt liegt. Wir freuen
uns sehr iiber diesen Erfolg.»

Benjamin Linsi,
Kampagnen-Manager,
Helvetia Versicherungen
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So geht Dialog

Beim SDV DM-Award 2021 messen sich wieder die besten
Dialogmarketing-Kampagnen. Jurymitglied Daniel Schonmann
hat fiir DirectPoint drei Arbeiten der Shortlist herausgepickt,
die ihm besonders positiv aufgefallen sind.

Daniel Schénmann,
Leiter Kompetenzcenter
Dialogmarketing & Communication,
Post CH AG

Die Ziircher Nacht fiir zu Hause

Wegen Corona mussten zahllose Betriebe des
Zircher Nachtlebens gleich zweimal ihre Pforten
schliessen. Hilfe war angezeigt. Darum brachte
die Agentur Inhalt und Form die Ziircher Nachte
mit einem Leiterspiel, dem «Ziribratt», direkt in
die Wohnzimmer der Nachtschwéarmer. Dank des
Hypes in den sozialen und den klassischen Me-
dien verkauften sich rund 3000 Brettspiele. So
durfte Inhalt und Form der Ziircher Bar- und
Clubkommission einen Spendenscheck tber
mehr als 72000 Franken zur Unterstiitzung des
Nachtlebens iibergeben.

«Mit dem <Ziiribritt> haben die Mitarbeiten-
den von Inhalt und Form in der Krise ein
Zeichen gesetzt, etwas ausgeldst und ihre
Dialogkompetenz als Werbende bewiesen.
Die originelle Idee ist toll umgesetzt: Das
Brettspiel iiberzeugt durch seine Haptik
und die schone Gestaltung. Es transportiert
die Dynamik der Ziircher Langstrasse
hochkreativ auf einem anderen Weg zum
Publikum. Die Agentur hat erkannt, dass
das Zuhause mit Corona einen neuen Stel-
lenwert erhalten hat. Was per Post nach
Hause geschickt wird, 16st derzeit eine be-
sonders starke Wirkung aus. Ich bin sicher:
Die Kduferinnen und Kéufer des <Ziiribritt>
gehen mit einem neuen Gefiihl durch die
Langstrasse. Denn sie haben einen kleinen,
aber wichtigen Beitrag dazu geleistet,

dass das Nachtleben dort weiterbesteht.»

Sehen Sie sich in der Online-
Ausstellung die weiteren
Shortlist-Einreichungen des

SDV DM-Awards 2021 an:

Agentur: Inhalt und Form

30 DirectPoint September-2021



&uns

"B |

Agentur: FOUR

Spiel und Spass im Briefkasten

Wovor hatte Alfred Hitchcock Angst? Mit dieser
und 69 weiteren aussergewohnlichen Quizfragen
weckte die Agentur biihler&biihler im Auftrag von
Swisscom Aufmerksamkeit fiir Swisscom blue TV.
Das adressierte Mailing mit dem TV-Quiz in Form
eines hochwertigen Kartensets ging an rund
500000 bestehende Kundinnen und Kunden. So
setzte Swisscom auf greifbare Gamification.
Nachgefasst wurde passend zum ICT-Unterneh-
men natirlich per SMS und E-Mailings.

«Dieses originelle Mailing bietet den Empfan-
gerinnen und Empfingern einen hohen
Mehrwert. Das beginnt schon beim Material:
Die Spielkarten fiihlen sich an wie echte. Das
verleitet dazu, das TV-Quiz zu behalten und
immer wieder damit zu spielen. Da wurde
offensichtlich grossen Wert auf die Haptik
und eine professionelle Produktion gelegt.
Auch textlich ist das Mailing gut umgesetzt.
Bei der Gestaltung wiederum hat die Agentur
einen kreativen Weg gefunden, den Wiederer-
kennungswert des starken Brands zu nutzen
und dem Mailing trotzdem ein eigenstiandiges
Aussehen zu geben. Der zusitzliche Call to
Action per SMS schafft auf einem weiteren
Kanal eine einfache Kontaktmoglichkeit.»

Ein Vorsorgedepot

zahlt sich aus

Inspiration

Nachhaltigkeit zahlt sich
langfristig aus

Agentur: buhler&buhler

s
Was ist das
beliebteste TV
der Schweiz?

Friihe Gliickwiinsche zur Pensionierung

18- bis 56-Jahrige erhielten iiberraschende Post
von ihrer Bank: Die UBS gratulierte ihnen - je
nach Geschlecht - zum 64. oder 65. Geburtstag
und damit zur Erreichung des Pensionsalters. Auf
den irritierenden Opener folgte die Aufldsung. Im
Brief erklarte die UBS, sie wisse selbstverstiand-
lich, dass die Person noch nicht pensioniert
wirde. Doch der Zeitpunkt sei richtig, bereits da-
ran zu denken. Die Bank rief im Mailing dazu auf,
bei der Saule 3a wegen des tiefen Zinsniveaus
vom bestehenden Vorsorgekonto auf eine Fonds-
l6sung zu wechseln.

«Diese Situation stelle ich mir ganz plastisch
vor: Ich erhalte personliche Gliickwiinsche
zur Pensionierung - viele Jahre zu friih. Das
sorgt garantiert fiir ein Schmunzeln, findet
hohe Beachtung und ist zugleich mutig von
der UBS. Mir fillt auf, welche Kontinuitét die
Grossbank bei ihrer personalisierten Wer-
bung an den Tag legt. Seit Langem macht sie
richtig gutes Dialogmarketing, wie auch die
regelméissigen Auszeichnungen zeigen. Bei
diesem Mailing hat sich die Agentur wiederum
intensiv mit der Zielgruppe auseinanderge-
setzt und eine plakative Kampagne mit Augen-
zwinkern kreiert. Der Lohn dafiir: die unge-
wohnlich hohe Abschlussrate von 2,6 Prozent.»

‘o
Quelle est la TV
la plus appréciée

de Suisse?
awne

QualélaTV
pit amata
della Svizzera?
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Management

Wissen garniert
mit Gansehaut

Hermann Scherers Vortrage regen nicht
nur die Hirnzellen an, sie aktivieren auch
die Lachmuskeln. Am 9. November steht
der Topspeaker auf der Direct-Day-Bithne
im Berner Kursaal. Wir haben ihn vorab
zum Gesprach getroffen.

DirectPoint September-2021

Herr Scherer, welche Bedeutung hat

fiir Sie Marketing?

Ich bin ein grosser Marketingfan. Marketing ist
die edlere Form von Verkauf, es hilft mir, meine
Produkte und Dienstleistungen kaufen zu lassen.
Und es ist doch viel, viel schoner, gekauft zu wer-
den als zu verkaufen. Leistung wird ja erst dann
zu Wert, wenn sie verkauft ist. So gesehen ist
Marketing sehr wertvoll.

Marketing ist also das Lebenselixier

fiir viele Unternehmen?

Was niitzt es, gut zu sein, wenn keiner es weiss?
Qualitét, die nicht wahrgenommen wird, findet
in den Kopfen der Zielgruppe nicht statt. Heute
ist der Rahmen wichtiger als der Inhalt. Sichtbar-
keit ist die Wahrung unserer Zeit. An den Borsen
werden Hoffnungen und Geschichten gehandelt.
Und die Schweizerische Post sorgt als Uberbrin-
gerin von Botschaften und Geschichten fiir diese
Sichtbarkeit.

Wie zeigt sich der Wert des Marketings

in Unternehmen?

Ganz einfach: im Umsatz. Umsatz ist eine wun-
derbare Messgrosse, nicht fiir den Unterneh-
menserfolg, aber fir die Begehrlichkeit nach
Produkten und Dienstleistungen. Und dafiir ist
das Marketing verantwortlich.

Verstirkt gutes Marketing auch die
Unternehmenskultur?

Ja natirlich, ein Unternehmen an sich ist so-
wieso tot. Da ist nur Material, Holz, Glas, Stein,
Beton, sonst nichts. Das, was darin geschieht, ist
entscheidend. Menschen glauben an etwas, an
Produkte, an Nutzen. Je starker die Glaubensge-
meinschaft, desto stiarker der Brand nach aussen.

Welche Rolle spielen Dialogmedien?

Eine grosse, letztlich sind Dialoge das, was zahlt.
Je mehr echte Dialoge stattfinden, umso wertvol-
ler ist der Kanal. Denn Dialoge schlagen Briicken.
Die Digitalisierung hat geholfen, Dialoge automa-
tisiert zum Laufen zu bringen. Briefsendungen
sind in der Folge weniger geworden, doch
dadurch steigen Wert und Aufmerksambkeit. Die
Emotionalisierung ist immer grosser, wenn Sie
etwas Haptisches in der Hand halten.

Sie sagen, ein USP sei schidlich und verringere
den eigenen Wert und damit auch den Preis.

Ich erlebe immer wieder, wie Unternehmen viele
ihrer Qualititen abschneiden und sich den Markt
kaputtmachen, weil sie glauben, einem USP treu
sein zu missen. Ich gebe Ihnen ein Beispiel: Ein
Fotograf darf heute nicht mehr Fotograf sein, er
muss Hochzeitsfotograf sein oder Tierfotograf fiir
rothaarige Katzen nach der Schwangerschaft.
Und dann wundert er sich, wenn er am Schluss
keine Auftrige mehr hat, weil es zu wenige rot-
haarige Katzen gibt, die kurz nach der Schwan-
gerschaft daran denken, sich jetzt fotografieren
zu lassen. Ich empfehle daher: Definiere dein
Angebot nicht zu spitz, sondern stelle dich breit
auf und targetiere deine Zielgruppe je nach Kanal.

Wie wichtig ist eine valide Datenbasis fiir

die Planung?

Daten sind wichtig, aber ich glaube, dass Marke-
ting hauptsichlich durch Umsetzung entsteht,
durch Aktivitat, durch Agilitét. Es gibt nichts, was
uns mehr in Aktion bringt, als die Aktion selbst,
und alles, was nicht Aktion ist, ist eine Flucht
davor, ein Zerreden, ein Verplanen.

Welche weiteren Fehler sollten Unternehmen
vermeiden?

Kein Marketing zu machen. Die Frage nach einer
Marktchance kann uns nur der Markt beantwor-
ten. Es geht nicht darum, ob der Markt da ist,
sondern, ob ich fliir mein Produkt einen Markt
schaffe. Wir miissen héufiger ins kalte Wasser
springen, statt Businesspldne zu schmieden. Es
hilft auch nicht, das Wasser erst mit dem Heiz-
stab anzuwarmen. ®

Lesen Sie das ganze
Interview unter:

post.ch/213-interview-scherer
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Hermann Scherer: Topspeaker
und Bestsellerautor

Seine markigen Aussagen werfen so
manchen Marketingglauben tber den
Haufen. Doch das Sinnieren dartber muss
sich das Publikum fir spater aufheben,
mochte es die pointierten und Schlag auf
Schlag prasentierten Anekdoten zu seinen
Thesen nicht verpassen. Wie kein Zweiter
versteht es Scherer, mit Charme, Charisma
und Humor Aha-Erlebnisse samt Wohl-
flhlatmosphare zu schaffen.

Es ist die Art, wie er seine provokanten
Thesen mit kleinen Geschichten illustriert und
rhetorisch perfekt inszeniert. Seine Stimme
wohltemperiert, die Worte rhythmisch
geordnet, immer mit einem Lacheln auf den
Lippen. Sein Erfolgsrezept? «Wissen kdnnen
wir googeln. Gansehaut nicht, sie ist aber
genauso wichtig. Dafur braucht es einfache,
schnell verstandliche Worte, damit die Seele
sie auch verstehen kann.»

Und woher kommt der ungewohnte Blick
auf die Dinge? «Ich habe mir angewdhnt,
wie ein Problemtriffelschwein durch die
Welt zu rennen und zu schauen, wo etwas
schieflauft. Denn jedes Problem stellt

eine betriebswirtschaftliche Chance dar, ein
noch nicht gegriindetes Unternehmen,
eine Dienstleistung, einen Service oder ein
Produkt.» Dieser Blick habe ihm Unmengen
an Geschaftschancen eingebracht.

Scherer weiss, wovon er spricht: Mit 50
veroffentlichten Fachblchern zahlt er zu
den erfolgreichsten Autoren der Branche.
Uber 3000 Mal stand er schon im Rampen-
licht einer Biihne, er lehrte an 18 europai-
schen Universitaten und legte sich dabei mit
so manchem Marketingprofessor an.

Sie
Erleben .
Hermann scherer \\2\{‘e
¥ am pirect DaY pI\PAN
# post.chlZ‘\?:-directday
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Mehr Mut zu Klarheit

Lorenz Wenger
ist Vortragsredner, Business

Trainer, Mut-Coach und Autor.

Er begleitet Menschen und
Organisationen in Verande-
rungs- und Kommunikations-
themen und coacht Unter-
nehmer, Fach- und Fihrungs-
krafte auf ihrem Weg zu
mutvollen Entscheidungen.
lorenzwenger.ch
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Unsere (Arbeits-)Welt wird zunehmend volatil,
unsicher, komplex und ambivalent - oder eben
VUKA. Alter Wein in neuen Schlauchen? Ja und
nein zugleich - eben ambivalent. Wandel fand
zwar schon immer statt, doch das Tempo wichst
exponentiell, und das globale Wissen verdoppelt
sich heute alle paar Monate. Nach der Reorgani-
sation bedeutet vor der Reorganisation, und was
friher in den klassischen Organigrammen abge-
bildet wurde, geschieht heute projektbasiert,
holokratisch, agil und in Sprints. Eine radikale
Anderung fiir Fiihrungskrifte und deren Aufga-
ben, Kompetenzen und Verantwortung.

Wenn Angst sich breitmacht

In vielen Unternehmen herrscht grosse Unsicher-
heit, in manchen herrscht sogar die nackte Angst!
Angst um die wirtschaftliche Zukunft, Angst vor
dem Verlust des eigenen Arbeitsplatzes, Angst vor
dem Versagen, Angst vor Gesichtsverlust. Flug-
zeuge stiirzen ab, Patienten sterben, bérsenno-
tierte Finanzinstitute melden Insolvenz an und
Bilanzfalschungen fiihren zu politischen Skanda-
len, weil Mitarbeitenden die gewtinschte Klarheit
und Orientierung fehlt. Sie fiirchten sich davor,
ihre Meinung zu dussern oder Unstimmigkeiten
aufzudecken. Zu gross scheint das Risiko, von
Team und Vorgesetzten ignoriert, abgekanzelt
oder gar angeschuldigt zu werden.

Sinn stiftet Orientierung und Klarheit

Der Sinn und das Wertesystem von Unternehmen
werden gerade deshalb immer wichtiger. Men-
schen sehnen sich nach Orientierung, Sicherheit
und Klarheit. Sie wollen wissen, fiir was Unter-
nehmen und ihre Vorgesetzten einstehen. In den
Sechzigern lieferten sich Staaten ein Rennen zum
Mond, heute sind es Unternehmer und Marken,

die sich daran messen, wer als Erstes Weltraum-
touristen sicher ins All beférdern kann. Die Visi-
onére, die hinter diesen Unternehmen stehen,
inspirieren als Leitfiguren. Was friither die Kirche,
der Staat, die Familie und die tiber Generationen
hinweg weitergereichten Traditionen zu vermit-
teln vermochten, wird zunehmend auch Aufgabe
von privaten Arbeitgebern, Marken und Organi-
sationen. Hinter einer kraftvollen Vision und
Sinnstiftung stecken oft starke Personlichkeiten
mit ihren eigenen Ansichten und Werten.

Mehr Persénlichkeit statt beliebige Leitbilder
Die in den Empfangshallen neben der Toilette
eingerahmten und mittlerweile verstaubten Leit-
bilder, die von den graumelierten Babyboomern
aus dem Verwaltungsrat top-down diktiert wur-
den, haben endgiltig ausgedient. Sie wurden aus-
tauschbar und beliebig. Starke und innovative
Unternehmen werden zu Arbeitsgemeinschaften,
wo gemeinsame Visionen, Absichten, Ideale und
Werte angestrebt, geteilt und vor allem gelebt
werden. Dies hilft nicht nur beim Talent Scouting
und im harten Wettbewerb um qualifizierte Fach-
und Fihrungskréfte, sondern sorgt auch fir
weniger Angst und mehr Sicherheit, Orientie-
rung und Klarheit im Unternehmen. o
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Mit handschriftlichen Mailings
Kundinnen und Kunden
personlich ansprechen

RoboPen, der Handschriftenroboter, simuliert Handschriften
authentisch. Und garantiert Inrem Mailing traumhafte Lese- und
Konversionsraten. Um Produktion und Versand kimmert sich die
Post. Die Kosten kennen Sie vorab auf den Franken genau.
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* Das Angebot betrifft die Produktionskosten (Schreiben der
Werbemittel) und ist gultig bis zum 30. November 2021. DIE POST?

Rabattcode «DirectPoint 32021» im Textfeld eingeben.
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Prove your Value!
Marketing zwischen
Purpose und Performance
Direct Day 2021

Am 9. November im Kursaal Bern
post.ch/directday

Das ganze Programm auf Seite 16/17
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