MARKT & ZAHLEN

Wir miissen uns von der Vorstellung
verabschieden, Mailings seien in
erster Linie dazu da, Kéufe zu gene-
rieren und Cross- und Up-Selling zu
realisieren. Das Mailing der Zukunft
wird mehr als ein Response-Genera-
tor sein. Seine Kraft wird im Sowohl-
als-auch bestehen: Sowohl mit emo-
tionaler Hebelwirkung und kreati-
ven Zugangen Verhalten auszulo-
sen, als auch Image zu bilden.

Viele wissen, wie positiv Kunden
reagieren, wenn man eine Danke-
Aktion per Postkarte oder Brief lan-
ciert. Eine Aktion, bei der man aus-
nahmsweise einmal nichts verkauft,
sondern dem Kunden nur fiir seine
Treue dankt.

Und was es auch noch geben wird:
Nicht nur die Ublichen Solo-Auftrit-
te, sondern Co-Mailings, bei denen
Marken und Unternehmen kommu-
nikative Beziehungen eingehen. Das
istin der klassischen Werbung schon
lange Ublich und sinnvoll, weil Co-
Mailings Kosten und Nutzen opti-
mieren, indem unterschiedliche Soll-
Positionen und Kompetenzen ge-
nutzt werden.

Etwas versprechen darf man sich
auch von der Entwicklung hybrider
Werbeformen, die Mailing und Inter-
net, On- und Offline verzahnen: Aug-
mented Reality kann mithilfe eines
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Der Dialog
Ist eine Inszenierung

Warum die alten Tools wieder attraktiver werden und warum die Vielfalt des Dialogs
die grosse Chance fiir die Zukunft der Kunden-Kommunikation ist

Smartphones und einer kostenlosen
App gedrucktes Papier zum Leben
erwecken. Man startet die Anwen-
dung, halt die Handykamera (ber
die markierten Seiten — und Heftin-
halte geraten in Bewegung und er-
wachen zum Leben.

Fir viele heisst das Zauberwort heu-
te schon PURL — Personal URL, die
der Kunde per Postkarte oder Brief
erhalt, die ihn auf eine durchgehend
personalisierte, interaktive Homepa-
ge mit Riickmeldung an den Verkau-
fer fiihrt. Beim PURL-Marketing star-
tet der Online-Dialog, sobald die
PURL vollstandig in die Adresszeile
des Browsers eingetippt wird. Und
hohe zweistellige Visiter-Zahlen im
Bereich von 30% werden nicht nur
von Unternehmen aus den USA ge-
meldet, sondern auch aus Europa.

Schwarmtrend

So gesehen hat selbst der tot ge-
glaubte Massenversand noch viel
Potenzial. Vorausgesetzt, man setzt
Mailings als Verbindungsglied zur
Onlinewelt ein. Vielleicht liegt hier
sogar der Schliissel zu einer 6kono-
mischen Maximierung der One-to-
One-Fokussierung. Denn Werbung
wird besonders effizient, wenn sie
sich verselbststandigt und dem One-
to-Some-Prinzip der Nachrichten-
verbreitung folgt. Und die Inszenie-
rung eines Schwarms zeigt erst,

Marketing und Werbung sind unter
Druck, die Werbeflut steigt, die
Wahrnehmung sinkt, Marken
verwdssern, Milliarden versickern.
Ist Werbung noch in der Lage, einen
Beitrag zu Absatz und Profit zu
leisten? Wir liefern im zweiten Teil
des Beitrags weitere Argumente fiir

das Beantworten dieser Frage.

Dieser Beitrag basiert auf einem
Vortrag von Friedhelm Lammoth,
den er am Marketing-Forum der

£ Suisse Emex 11 Ende August 2011
in Zrich hielt. Der erste Teil er-
schien in <Druckmarkt Schweiz,
Heft 62, mit dem Titel «Print ist tot!
Es lebe das Mailing.»

Von Friedhelm Lammoth
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welches Potenzial in den Menschen,
der Branche, den Medien und dem
Markt steckt.

Man denke nur an Facebook, Street
Parades, volle Lokale, Fussballsta-
dien und Fanzonen. Das belegt, dass
nicht nur Bienen, Fische und Zugvo-
gel, sondern der Mensch in Schwar-
men denkt und sich Schwarmtrends
anschliesst. Nimmt man nun bei-
spielsweise hunderttausend Hunde-
besitzer und dirigiert diese per Mai-
ling auf die Homepage eines Fut-
terherstellers und verkniipft sie mit
einem Callcenter, lasst sich abschat-
zen, wie interaktive Marktplatze in
Zukunft funktionieren kénnen.

Bei den Gefiihlen packen
Als einer der Initiatoren des Schwei-

zer Direktmarketingpreises gehore
ich zu den Fans der Kampagneros,
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die nicht nur mit den Fliigeln schla-
gen, sondern wenigstens einmal im
Jahr richtig abheben, wenn es Gold,
Silber und Bronce zu gewinnen gibt.
Denn wenn es den Schweizer Direkt-
marketingpreis nicht gabe, ware un-
ser Job ein anonymes Geschaft.
Jeder miisste glauben, dass alle nur
mit Wasser kochen. Kein Mensch
wiisste, dass einige dabei sind, die
Weihwasser nehmen. Und der per-
manente Nobody-Status gébe keine
Nahrung fiir Neid und Missgunst,
die angeblich auch in der Schweiz
die hdchste Form der Anerkennung
darstellen.

Aber eine Sache irritiert mich: Ich
habe noch nie in meinem Leben
selbst so ein Gold- oder Silber-Mai-
ling in meinem Briefkasten gehabt
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und kenne die Siegerkampagnen nur
aus der Vitrine oder vom Foto.
Da macht man sich naturlich so sei-
ne Gedanken. Zuerst dachte ich, es
hangt damit zusammen, dass ich in
St. Gallen wohne — also von Ziirich
aus gesehen kurz vor dem Ural.
Dann habe ich iberlegt, ob ich viel-
leicht zu wenig verdiene (diesen Ver-
dacht werde ich sowieso nicht los).
Bliebe also noch der Bildungsab-
schluss — bei mir ein ganz heikler
Punkt. Ich habe bis heute nicht den
Mut aufgebracht, meiner Mutter zu
gestehen, dass ich es noch nicht ein-
mal zum Magister gebracht habe,
weil ich im Direktmarketing gelan-
det bin. Aber auch wenn man in St.
Gallen wohnt, zu wenig verdient
>
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und keinen akademischen Abschluss
hat, bekommt man Mailings. In mei-
nem Fall fir eine Automarke, die ich
seit vielen Jahren nicht mehr fahre.
Zuerst habe ich das positiv gesehen
und mich gefreut, was der Handler
fiir eine treue Seele ist. Aber mit den
Jahren habe ich mich doch gefragt,
ob die mich iiberhaupt noch kennen
oder ob sie mich aus den Augen ver-
loren haben. Denn sonst wiirden sie
mir doch keinen Standardbrief sen-
den, sondern mich individuell an-
sprechen. Etwa so: «Herr Lammoth,
wir wissen: Als Sie noch einen Cit-
roen fuhren, war Citroen noch eine
Philosophie, ein kleines Glaubens-
bekenntnis ... » So etwas wiirde ich
garantiert lesen und mich immer
noch zur Citroen-Familie zugehdrig
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M Beschriftungen fiir
Schaufenster und Autos
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M Spezialitat: Zusatzfarben
Silber und Weiss fiir Deko,

fihlen. Denn Autos vergisst man,
emotionale Schaukelerlebnisse in
einem Citroen nie. Und es heisst ja:
Man muss seine Kunden nicht beim
Produkt, sondern bei ihren Gefiihlen
packen.

Negative Kauferlebnisse

Wenn Sie jetzt glauben, die anderen
Automobilmarken wiirden um so
mehr um mich buhlen: Fehlanzeige.
Mich ignoriert sogar der Handler, bei
dem ich schon zwei Neuwagen ge-
kauft habe. Er jagt lieber den Gele-
genheitskaufer und verhélt sich da-
mit wie jemand, der im Rotlicht-
Viertel eine feste Beziehung sucht.
Erschiittert ist auch mein Glaube an
CRM-Systeme, seit ich bei einer

Bieten Sie lhren
Kunden einen
abgerundeten
Vollservice.

Wir stehen gerne
zu lhrer Verfugung.
Rufen Sie uns an:

044 202 88 33

Rund ums Bild

Oliver Bruns
Spinnereistrasse 12
8135 Langnau am Albis
Telefon 044 202 88 33
info@rund-ums-bild.ch
www.Rund-ums-Bild.ch
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Baumschule Zwergpflanzen fiir mei-
ne Dachterrasse bestellt habe und
von da an Kataloge fiir Rasenméher,
Mails fiir Maulwurfsfallen und Flyer
fir eine Anti-Hunde-Pflanze erhalte.
Botanische Bezeichnung: Coleus ca-
nina, zu deutsch: «Verpiss Dich.
Diese Beispiele liessen sich beliebig
fortsetzen. Bei zehn Einkaufserleb-
nissen und Angeboten sind vier da-
von sehr negativ, vier durchschnitt-
lich und héchstens zwei positiv. Aber
es ist trostlich, dass es wenigstens
ein paar Unternehmen gibt, die ihr
Geschéft aus Kundensicht betrach-
ten. Trotzdem fragt man sich natir-
lich: Warum ist etwas so Selbstver-
standliches wie Kundenorientierung
so schwer umzusetzen?

Vermutlich ist zu starkes betriebsin-
ternes Denken eine der Ursachen.
Unternehmer und Mit-
arbeiter stellen nur ihre
eigenen Produkte und
Probleme in den Vor-
dergrund, aber nicht
Kundenbediirfnis.

U Wir haben
nie Marketing

gemacht. Wir

Werbung muss gute Gefiihle vermit-
teln. Keinen Geiz. Keinen Neid. Kein
Triibsal. Wir missen den Menschen
Lust machen, Leidenschaften we-
cken — und die Werber ermuntern,
uns wieder Lachen zu lassen. Vor-
zugsweise in ganzen Satzen und mit
guten Geschichten. Und nicht in den
Appetithdppchen der virtuellen Welt,
wo viele sich so cool verstandigen,
als konnten sie zwischen all den
Abkiirzungen auch noch Eiswiirfel
spucken.

Dialog ist eine Inszenierung

«Make the customer WOW!» sagen
die Amerikaner und meinen damit,
dass Werber in der Lage sein miis-
sen, ihre Leser mit starken Texten zu
faszinieren. Denn die Identitat einer
Marke entsteht in der
Zuneigung der Men-
schen zur Summe aller
Geschichten, die eine
Marke oder ein Unter-
nehmen (ber sich er-

das . haben aber €

Produktentwickler ha- zahlen.

ben in vielen Unterneh-  471Sere Kunden  wan muss in einem frii-
men keinen direkten heren  Leben nicht

Kundenkontakt  mehr
und kennen daher die

gebliebt. )

selbst Schwein gewe-
sen sein, um Uber ein

Marshall McLuhan

Kundenwiinsche  und

Probleme nur unzulanglich. Und im
Management scheinen immer mehr
Schreibtischtater die Faden zu zie-
hen, die wenig Beziehung zum wirk-
lichen Leben haben und deren Kon-
takt zur Aussenwelt sich auf den
Umgang mit dem Kellner im Gour-
met-Lokal beschrankt.

Werbung ist Verantwortung

Werbung ist nicht nur ein Job, son-
dern auch eine gesellschaftliche Ver-
antwortung. Und aus der kdnnen
wir uns nicht entlassen, weil die
Summe unseres Handels Wellen er-
zeugt und Menschen beeinflusst.

Schnitzel schreiben zu
kénnen. Aber man muss in der Lage
sein, mit einem Mailing Begeis-
terung zu entfachen, den Funken zu
schlagen, der von Mensch zu
Mensch fliegt und als Gliicksgefhl
aufgenommen werden soll. Und
man muss mit einer Story fesseln,
die einen nicht mehr loslasst, bevor
sie zu Ende gelesen ist. Denn der
Dialog ist eine Inszenierung. Er muss
zum Staunen bringen, in Versuchung
fihren, Interaktion auslosen, mobili-
sieren, das schaffen, woran der
Leser vielleicht Sekunden vorher
nicht mal im Traum gedacht hat.
Gerade wenn es im Marketing we-
der Konstanten noch Leitplanken
gibt, wird der Gliicksbegriff wieder
Grundlage fiir erfolgreiche Geschaf-



te, fiir Timing, Chancen, Verantwor-
tung und Stimmungen. Auch auf die
Gefahr hin, dass der Schein manch-
mal zum Sein mutiert, aber mit der
Chance, dass das tausendfach repro-
duzierte Klischee vom Gliick viel-
leicht beim tausendundeinsten Mal
Wirklichkeit wird.

Gegen den Strom

Mailings der Zukunft
miissen deshalb neue

Ideen verfolgen, gegen  Jer ez'nfreund—
liches Gesicht

den Strom schwimmen,
unkonventionell auftre-
ten, einzigartiger, spie-  /1at. »)
lerischer, kreativer sein,
sie missen  einen
hochstméglichen Grad
an Interaktion anstreben — und die
Heldengeschichten aufgreifen, die
uns friiher die klassische Werbung
erzahlt hat.

Stellen Sie sich vor, was alles in
einem Couvert stecken kénnte: Das
Mailing fiir ein italienisches Koch-
buch kénnte nach Oregano riechen,
Electronic Speech Systems kénnten
sprechende Mailings ermdglichen,
die sich automatisch 6ffnen und die
Botschaft selbst vorlesen. Und Einla-
dungen zu einer Modenschau konn-
ten sich wie Seide anfiihlen und wie
Chiffon rascheln.

Kunden wollen nicht die totale Kom-
munikation. Sie wollen eine, die ge-
nau ihrer Stimmungslage und ihren
Bediirfnissen entspricht. Das meint
auch der amerikanische Berater Ray
Considine in einem seiner Kunden-
briefe: «In the age of electro-corres-
pondence and E-Mail, it's interisting
that some few send handwritten
notes! That really gets your atten-
tion ... » Oder: «Im Zeitalter elektro-
nischer Korrespondenz, inmitten der
Lawine von E-Mails, versenden eini-
ge handgeschriebene Notizen. Das
erzeugt heute Aufmerksamkeit.»

W Nur der
sollte einen

Laden erdffnen,

Chinesisches Sprichwort

Mit Trends brechen

Tue nichts, was es schon gibt — dies
missen Unternehmen schnellstens
verinnerlichen. Denn 90% aller
Kampagnen werden immer noch
nach einem halben Dutzend kreati-
ver Raster gestrickt — entstehen also
nach Schema F Das
kann nicht mehr funk-
tionieren, wenn Inhalte
wie Lawinen von (iber-
all auf alle einstrémen
und sich der Kunde
immer unberechenba-
rer verhélt. In diesem
Szenario informeller Hy-
pertrophie wird Krea-
tion zum Kampf um
Aufmerksamkeit. Des-
halb kann es nur einen Trend geben:
Den Trend, mit Trends zu brechen.
Denn wenn alles Zack macht, muss
man selbst Zick machen. Nur wenn
Kreation in Zukunft gegen etablierte
Formen der Werbung verstdsst, Re-
geln bricht, sich weiterentwickelt
und neue Wege einschldgt, kann
Werbung noch einen qualitativen
Beitrag zu Absatz und Profit leisten.
Dazu brauchen wir Auftraggeber, die
auch einmal gegen das 11. Gebot
verstossen: Du sollst kein Risiko ein-
gehen. Auftraggeber, die mit aufkei-
menden Ideen nicht umgehen wie
Spargelbauern: Wer den Kopf reckt —
kriegt das Messer an den Hals.

Und wir brauchen eine neue Gene-
ration von Kreativen, denen Visio-
nen wichtiger sind als Provisionen.
Wir brauchen nicht mehr die Phra-
sendrescher mit Slogans wie «Come
in and find out> fiir Douglas Kosme-
tik, was 68% aller Schweizer mit
«Komm herein und finde wieder he-
raus) (bersetzt haben. Oder dem
Drive alive>, mit dem Mitshubishi
selbst Sprachwissenschaftler hoff-
nungslos berfordert hat. Es sei
denn <Fahre lebend> war von vorn-
herein als Provokation fiir Zombies
gedacht. >
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Treffer

Immer ofter hort und liest man, dass sich die
Unternehmen der Druckindustrie intensiver um
Kundenorientierung und Marketing bemiihen
missen. Das ist leichter gesagt als getan — denn
wo fangt man an und wie weit muss man gehen?
Da Marketing ein extrem weites Feld ist, hat der
Druckmarkt> gemeinsam mit dem Marketing-
Berater und Fachdozenten Alphonse Hauser das
«Marketing-Glossar> konzipiert.

Das Glossar innerhalb der Reihe Druckmarkt
College> beschiftigt sich mit den Markten, dem
Konzept, dem Produkt-, Preis- und Distribu-
tions-Mix sowie der Mischung aus Kommunika-
tion, Werbung, Public
Relations, Verkaufsforde-
rung und nicht zuletzt
dem Verkauf. Dabei ist das
Werk mit zahlreichen
Tabellen und aufschluss-
reichen Illustrationen ver-

sehen.
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Druckmarkt College
Marketing-Glossar
Alles wichtige zum Thema
Marketing: kompakt und
kompetent.

180 Seiten, 11,5x 21 cm.
Preis:
29,00 € /39.00 CHF

Zu bestellen im Internet

im Druckmarkt-Shop.
www.druckmarkt.com
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Wenn 90% aller Produktinnovatio-
nen scheitern und sich nur noch ein
Bruchteil der Menschen an Werbung
erinnern kann, missen die Unter-
nehmen ihre Distanz zum Kunden
drastisch verkiirzen, indem sie ihn
nicht nur bei der Produktentwick-
lung, sondern auch bei der Planung
von Werbemassnahmen aktiv mit
einbeziehen.

Werbung
muss leidenschaftlich sein

Denn in Zukunft reicht nicht mehr
das «trickle down», das von oben auf
den Kunden herabtrépfelt. Nur mit
einem innovativen Trickle-up-An-
satz, bei dem kreative Inputs auch
von unten nach oben, von der Stras-
se in die Unternehmen wandern,

werden aus Ideen Botschaften, die
der Kunde wirklich haben will und
aufnimmt.

Friiher sagte man, als Kreativer miis-
se man den <Helicopter overview»
haben. Falsch. Als Werber muss man
nicht Gber das Emmental flattern,
aber das kdnnen, was man auch von
einem Backer erwartet: Exzellentes
Brot backen! Und die Menschen da-
von iiberzeugen, dass Werbung Lei-
denschaft und keine Nebenbeschaf-
tigung ist. An Optionen wird es uns
in Zukunft nicht fehlen. Denn nicht
das Zuwenig, sondern das Zuviel ist
das Problem.

Deshalb sollten wir nicht den Fehler
machen, uns zu sehr auf die Medien
und die Produkte zu konzentrieren
und zu wenig auf den Kunden und
den Mehrwert des Drumherum. Und

Horrekturen

« jeglicher
Print- und
Onlinemedien

in deutscher Sprache

Korrektorin/Typografin

Telefon +41 (0)78 628 70 40
korrekt@shinternet.ch

G. Hiirlemann
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wahrscheinlich sollten wir uns auch
mehr an das chinesische Sprichwort
halten, dass nur der einen Laden
eroffnen sollte, der ein freundliches
Gesicht hat.

Es ist ein Trugschluss zu glauben,
Kundenorientierung hatte mit Mar-
keting und Werbung zu tun. Kunden-
orientierung ist vor allem eine Sache
der Dienstleistungsqualitat. Dienen
und Leisten — und das
ohne Ladenschlusszei-
ten. Denn sonst besteht
die Gefahr, dass wir den
Kunden aus den Augen
verlieren, der immer
mehr zum Do-it-Your-
self-Verbraucher wird.
Er druckt sich seine
Bordkarten selbst aus,
er entwirft seine Brief-
marken selbst, muss die
Gebrauchsanweisung fiir sein Han-
dy im Internet herunterladen und bei
Beschwerden eine Hotline anrufen
und fiir jede Minute bezahlen.

Kundenorientierung
ist eine Geisteshaltung

Man kann in Frage stellen, ob fiir die
Leute ihre personalisierte Zeitung
wirklich wichtig ist oder die eigene,
individuell gebraute Biersorte. Viel-
leicht werden wir gar nicht so viele
«Private Products> brauchen, da der
Einzelne als Zeichen seiner Individu-
alitat doch lieber seine Zugehdrig-
keit zu den Communities von Diesel
und BOSS zeigt, als die Eigenmarke
(Markus Méglichy zu tragen.

Was die Menschen wirklich brau-
chen, sind Bedienungsanleitungen,
die ihnen genau erklaren, wie sie
einen DVD-Recorder nach ihren per-
sonlichen Praferenzen programmie-
ren. Sie brauchen Servicenummern,
wo man sie nicht in Warteschleifen
schmoren lasst. Sie wollen nicht erst
sieben Banner wegklicken, bevor sie
auf eine Homepage kommen. Und
sie wollen ernst genommen werden,

CAuspacken
ist ein hochst
emotionaler
Moment, der
Hohepunkt des
Kaufs. )

wenn sie eine Reklamation haben.
Das funktioniert aber nur, wenn auf
der anderen Seite Unternehmer sit-
zen, die Kundenorientierung zur
Chefsache machen, die eine Ahnung
davon haben, wie viele Kundenan-
fragen zu welchen Themen im Con-
tactcenter eingehen, die Messgros-
sen wie Bearbeitungsdauer, Liege-
zeiten und Servicelevel kennen, die
wissen, wie wertvoll
Reklamationen als
Feedback zu méglichen
Qualitatsproblemen
sind. Und die bei André
Morys gelesen haben,
dass das Auspacken ein
magischer und dusserst
emotionaler Moment,
eigentlich der Hohe-
punkt des Kauf-Erleb-
nisses, ist. Und die wis-
sen, dass schnelle Lieferung und
intensives Auspackerlebnis sowie
ein «Vielen Dank fir Ihre Bestellung»
im Paket beim Kunden schon fiir
positive Emotionen sorgen.
Vorausgesetzt, es gibt Uberhaupt
etwas zum Auspacken. Diese Frage
habe ich mir kiirzlich bei den Luxus-
Fahrzeugen von Porsche, BMW, Mer-
cedes & Co. gestellt, die unverpackt
auf offenen Waggons durch den
Gotthard rollen, wahrend jeder Audi
seine Reise in einem schiitzenden
Massanzug antritt und dem Be-
trachter auch unterwegs die Wert-
schatzung signalisiert, die dieses
Fahrzeug bei seinen Machern in In-
golstadt offensichtlich geniesst.
Auch dieses Beispiel beweist: Kun-
denorientierung ist eine Geisteshal-
tung. Marketing dagegen nur ein
Wort und kein Glaubensbekenntnis.
Kein Wunder, dass Zino Davidoffs
schlichte Lebensmaxime heute noch
so grosse Strahlkraft hat: «Wir ha-
ben nie Marketing gemacht. Wir
haben immer nur unsere Kunden
geliebt.»

André Morys



