REPORT

Der vormals noch funktionsarme Ver-
sandraum hat sich wihrend der ver-
gangenen Jahren zur produktiven
Weiterverarbeitungsstitte gewandelt.
Mit dem Einstecken von Beilagen und
dem Schritt zur Regionalisierung
haben sich viele Verlage eine stabile,
weil marktorientierte Einnahmequelle
aufgebaut. Die Erfolgsrechnung eines
Verlages wird heute durch einen mo-
dernen Versandraum positiv beein-
flusst. Mit dem neuen und innovativen
Instrument MemoStick kann zusitz-
lich Mehrwert im Versandraum gene-
riert werden. Dabei ist der MemoStick
eine innovative Erginzung zur tradi-
tionellen Verkaufsforderung und zum
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18 m Druckmarkt 24 m 2003

ZEITUNGSWERBUNG

Haftet auf Papier und im Kopt

Der MemoStick ist ein neues und erganzendes Medium zur Verkaufsférderung in Zeitungen

Klebeetiketten in Zeitschriften sind
ein bekanntes und beliebtes Werbe-
medium. In Zeitungen hingegen
konnten selbstklebende Werbebot-
schaften aus technischen Griinden
bis heute nicht eingesetzt werden.
Als Neuheit prasentierten WRH Mar-
keting und die Ferag das Business-
Modell MemoStick bereits zur letzt-
jahrigen Ifra in Barcelona. Inzwi-
schen gibt es erste Anwendungen,
die die interaktive Kommunikation
zwischen Werbern und ihren Ziel-
gruppen Uber Printmedien ermdgli-
chen.

Aktives Kommunikationsmittel

Der MemoStick ermdglicht erstmals
den Einsatz von selbstklebenden Eti-
ketten in Zeitungen und bietet Wer-
betreibenden damit die Mdglichkeit,
in Zeitungen interaktiv zu werben,
da der MemoStick eine direkte Ver-
bindung zwischen dem Anbieter und
dem Konsumenten herstellt. Damit
werden die Starken der Zeitung
durch ein innovatives Kommunikati-
onsmittel fir Werbezwecke erganzt.
MemoStick basiert auf einem selbst-
haftenden Material, das mit Werbe-
botschaften bedruckt und wahrend
des Einsteckprozesses dem Zei-
tungsprodukt beigefiigt wird. Form
und Gestaltung dieses neuen Direkt-
Marketing-Instrumente lassen sich
auf spezifische Werbeziele ausrich-
ten. Dabei bietet MemoStick dem
Werber eine Vielzahl an Maglichkei-
ten, um mit den Zielgruppen in Inter-
aktion zu treten. Zeitungsverleger

ihrerseits gewinnen eine neue Mog-
lichkeit, ihre Produktionsmittel fiir
attraktive Marktleistungen besser
zu nutzen. MemoStick nutzt dabei
die Starken des Printmediums als
aktives Kommunikationsmittel, um
iber Ricklaufer oder Reaktionen
auf einfache, effiziente Weise Daten
tiber Zielpersonen zu gewinnen und
diese im Rahmen weiterer Marke-
ting- und WerbemaBnahmen wirk-
sam einsetzen zu kénnen.

Erfolg versprechende
Einfiihrung

Mit Erfolg wurden Testkampagnen
in Spanien und bei der Sonntagszei-
tung in der Schweiz durchgefiihrt.
Viseca Card Services SA, Herausge-
berin von VISA Card und MasterCard
in der Schweiz, hat die erste offiziel-
le MemoStick-Kampagne gebucht.
Auf der am 14. Marz 2003 erschie-
nenen Ausgabe der Schweizer Wirt-

schaftszeitung CASH konnten die
Leser den ersten MemoStick finden,
ablosen und mit der Viseca iiber eine
speziell eingerichtete Seite im Inter-
net in Kontakt treten. Ziel war es,
eine Anzahl Kreditkartenvertrage
mit neuen Kunden abzuschlieBen. In
der Folgewoche, am 21. Marz 2003,
hat die Viseca dieselbe MemoStick-
Kampagne noch einmal gebucht.
Weitere MemoStick-Kampagnen mit
anderen Kunden befinden sich in der
Planung.

Definierte Ziele und Kampagnen

Mit dem MemoStick lassen sich un-
terschiedlich definierte Kampagnen
realisieren.

Geht es um die Erhéhung der Kun-
denfrequenz, kommt der MemoStick
als Gutschein zum Einsatz, der vom
Leser einzuldsen ist. Angebot, Ort
und Zeitrahmen provozieren gezielt
eine Aktion durch den Leser, der den



Die Verarbeitung von MemoStick
erfolgt in der Ferag MultiSertDrum
tiber einen mobilen, zwischen die
Zufiihrungen zuschaltbaren Waren-
musterkleber bei einer maximalen
Leistung von 45.000 Exemplaren
pro Stunde.

An prominenter Stelle platziert und
sich von der Zeitung abhebend,
wird der Viseca MemoStick auf der
zeitung CASH vom Leser sofort
wahrgenommen.

Ort zur angegebenen Zeit besucht,
um den Gutschein einzuldsen.

Eine weitere mogliche Kampagnen-
art ist ein definiertes Angebot, das
zur Bestellung per Telefon, Fax oder
Internet auffordert. Das interessante
Angebot an sich, sowie die begrenz-
te zeitliche Verflgbarkeit leiten die
gezielte Interaktion ein.

MemoStick wirkt auf den Leser

Schon nach wenigen Kampagnen
erkennt der Leser den MemoStick
sofort an seinem charakteristischen
Aussehen. Der MemoStick bedeutet
fur ihn nicht Werbung, sondern
immer ein attraktives Angebot. Und
er gewohnt sich schnell daran, dass
er selber aktiv werden muss. Der
MemoStick bleibt im Kopf haften
und nicht auf dem Papier.

Die Interaktivitat einer entsprechen-
den Kampagne bietet eine sehr hohe
Transparenz, die das Resultat und

den Erfolg sofort und sehr genau
bestimmen lassen. AuBerdem hebt
sich der Werbetreibende durch die
Besonderheit der Kampagne deut-
lich vom Wetthewerb ab.

Technische Umsetzung

Erganzend zu Anzeigen und Beila-
gen erdffnet der MemoStick den
Werbetreibenden neue Werbemdg-
lichkeiten in Zeitungen. Die dafiir
bendtigte Installation im Versand-
raum ist vergleichsweise einfach.
Die MemoStick-Klebemaschine, ent-
wickelt und gebaut von der Ferag
AG, wird in einem freien Teil der For-
derstrecke von der Druckmaschine
zur Einstecktrommel platziert. Die
im Vergleich zum Zeitschriftendruck
andere Produktionsart bedingt eine
hochwertige und moderne Versand-
raumanlage, damit MemoSticks auf-
geklebt werden kénnen.

Die MemoStick-Klebemaschine lasst
sich so exakt positionieren, dass der
MemoStick prazise innerhalb Milli-
meter-Toleranz ~ aufgeklebt  wird.
Dank der selbsthaftenden Eigen-
schaft des MemoStick eriibrigt sich
das Aufbringen von Klebstoffen. Bei
einem Zweifalzprodukt kann der
MemoStick im oberen und unteren
Bereich der ersten Seite und beim
Tabloidformat wahlweise auf der
ersten und letzten Seite platziert
werden. Dies gilt fiir jeden Bund,
also fiir das Haupt- wie alle Vorpro-
dukte.

> www.ferag.com .






