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Herr Zenger, die Onlinewerbe-
kanäle haben den Wer be markt
in den letzten Jahren grund -
legend verän dert. Wie hat sich
das auf Pro moPost ausgewirkt?

Reto Zenger: Mitt-
lerweile geben die
Unternehmen zwar
mehr Geld für Inter-
netwerbung aus als
für PromoPost, doch

im Gegensatz zu an deren klassi-
schen Werbeformen konn te Promo-
Post ihre Position leicht ausbauen.
Dies ist auf die Vorzüge des Produkts
zurückzuführen: Mit PromoPost
lässt sich kosten güns tig ein breites
Zielpublikum er reichen. Das Werbe-
mittel bietet viel Gestaltungsfrei-
raum, auch ein breites oder tiefes
Sortiment kann konsumenten-
freundlich dargestellt werden. Ins-
besondere für Detail- und Ver -
sandhändler ist dies ein entschei-
dendes Kriterium und PromoPost so -
mit ein wichtiger Bestandteil im
Mediamix.

Was spricht dafür, auf Promo -
Post als Werbekanal zu setzen?
Mit PromoPost lässt sich ein breites,
werbeaffines Publikum zu attrakti-
ven Konditionen ansprechen. Das
Wer bemittel kann entweder sehr
vie le Informationen enthalten oder
sich auf wenige Botschaften be -
schrän ken. PromoPost-Sendungen
wer den täglich mit der Tagespost zu -
gestellt. Deshalb kann der Auftrag-
geber den Zustelltag exakt festlegen
und somit den Erhalt der Werbemit-

tel genau mit anderen Massnahmen
abstimmen – etwa mit der Bereit-
stellung der beworbenen Waren am
Point of Sale, der Aufschaltung des
Callcenters oder mit anderen Kom-
munikationsmassnahmen. Der Kun-
de wählt gezielt Zustellorte nach
seinen Be dürf nissen aus, oder er
streut die PromoPost-Sendungen
grossflächig, zum Beispiel regional,
in einzelnen Sprachgebieten oder
sogar in der ganzen Schweiz.

Wann empfiehlt sich nach Ihrer
Erfahrung die un adres sierte
Werbung anstelle von adressier -
ten Mailings?
Das ist primär eine Frage der Ziel-
gruppe. Je breiter diese ausfällt, des -
to kleiner ist der Streuverlust bei un -
adressierter Werbung. Wenn ich
hin gegen bestehende Kunden an -
schrei be oder im Rahmen der Neu-
kundengewinnung eine sehr spezifi-
sche Zielgruppe anspreche, erreiche
ich mit adressierter Werbung besse-
re Resultate. Weiter spielen natürlich 

die Kosten eine wichtige Rolle. Bei 
adressierten Mailings entstehen ers -
tens Mehrausgaben für die Adress-
miete, und zweitens sind die Porto-
kosten um einiges grösser. 
So kostet ein 50 Gramm schweres
adressiertes Mailing – exklusive der
Druckkosten – für Adressmiete und
Porto rund 80 Rappen, ein unadres-
siertes Mailing kommt auf lediglich
etwa 15 Rappen. 

Welche Zusammenarbeit mit
den Druckereien streben Sie bei
PromoPost an?
Die Druckereien und wir von der
Post sitzen im selben Boot, was Pro-
moPost anbelangt: Je besser die
Kos ten-Nutzen-Relation ist, desto
stär ker wird der Kanal genutzt. Für
unsere gemeinsamen Kunden muss
es zudem einfach sein, PromoPost
ein zusetzen. Dazu leisten beide Sei-
ten ihren Beitrag: Die Druckereien
produzieren tolle Werbemittel, die
Post stellt die Sendungen einwand-
frei zu. Damit wir unsere Prozesse
effizient gestalten können, ist es
allerdings wich tig, dass die Drucke-
reien die Wer bemittel gemäss unse-
ren Auslieferungsbedingungen auf-
geben.

Heute läuft der Prozess für den
Versand von PromoPost vorwie -
gend über ein Onlinetool der
Post ab. Welche Vereinfachun-
gen hat dies gebracht?
Dank des PromoPost-Tools können
Kunden und Dienstleister wie etwa
Druckereien auf einfache Weise die

Streu versände planen, zu produzie-
rende Auflagen be stimmen und
auch die Streukosten berechnen. Mit
dem Quick Calculator ist das ohne
Registrierung möglich. Registrierte
Kunden können darüber hinaus
zusätzlich Aufträge erteilen. Das
PromoPost-Tool erzeugt dann alle
notwendigen Papiere für die Auf -
tragsabwicklung – zum Beispiel
Bundzettel, Lieferscheine und Palet-
tenanschriften. 

Die Post hat bei PromoPost
kürz lich einige Neuerungen ein -
geführt. Inwiefern betreffen
diese die Druckereien?
Der im vergangenen März aufge-
schaltete Release 2.0 des Promo-
Post-Tools bringt vor allem zwei Ver-
besserungen: Wenn ein Kunde ein
Werbemittel mit regional unter-
schiedlichen Eindrucken verwendet
– sogenannte Sorten – kann seine
Druckerei neu einen einzigen Auf-
trag erfassen und auf diesem die
Streu gebiete pro Sorte angeben. Das
ist einfacher und spart viel Zeit. Bis-
her musste die Druckerei pro Sorte
nämlich einen separaten Auftrag
aus füllen. Weiter werden seit April
die Streuzahlen monatlich aktuali-
siert und nicht mehr zweimal pro
Jahr wie bis anhin. So lässt sich ein
Streuverlust vermeiden, da keine
Überbelieferung mit Werbemitteln
notwendig ist. Das senkt auch die
Streu- und Produktionskosten für
die Kunden.

V www.post.ch/promopost

«Wir sitzen im selben Boot»

PromoPost kann auch für Druckereien ein attraktives Geschäft sein, denn oftmals be deutet der
Postversand von un adressierter Werbung grosse Druckaufträge. Reto Zenger, Leiter Produkt-
management PromoPost, beschreibt die aktuelle Marktsituation, spricht über die Zusammen-
arbeit mit den Druckereien und erläutert die neuen Möglichkeiten des Onlinetools.
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