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Die nachste Marketing-Provokation:
Print ist tot!? Es lebe das Mailing!

Warum die alten Tools wieder attraktiver werden. Und warum
die Vielfalt des Dialogs die grosse Chance fiir Gegenwart und
Zukunft der Kunden-Kommunikation ist.
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Eigentlich kénnten wir Werber uns ausnahmsweise
einmal selbstzufrieden zurlicklehnen. Denn zumin-
dest in einem Punkt sind wir am Ziel: Noch nie zuvor
haben die Menschen so viel kommuniziert. Zum ers-
ten Mal erleben wir die Situation, dass Kommunika-
tion Synonym fiir Marketing ist und Wirklichkeit das
Ergebnis von Kommunikation. Und wir spiiren 24
Stunden am Tag, dass die Botschaften der Werbung
unsere Lebenswelt in einem noch nie dagewesenen
Masse berthren.

Nicht nur in New York und Hongkong, sondern auch
in Zurich, Genf und Basel werden ganze Stadttei-

le in Werbetrager transformiert. Telefon, Internet,
E-Mail, iPhone, iPad und Fernseher haben sich zum
Nervensystem der modernen Welt entwickelt. Mit
zunehmender Technisierung treten Kommunikations-
Gesellschaften an die Stelle traditioneller Glaubens-
gemeinschaften. Netzwerke mutieren zu ,,,medialen
Kollektivkorpern*, die Einzelne zu Informationsge-
sellschaften vereinen. Einseitige Information wird zu-
nehmend durch digitale Interaktion abgel6st, bei der
Konsumenten nicht mehr nur Empfénger, sondern
auch Produzenten von Inhalten sind.

Um uns herum schmeckt alles nach Kommunikation.
Und betroffen sind nicht nur die Welt des Konsums,
sondern auch Kunst, Politik, Wissenschaft. Es gibt
Verbraucher, die taglich 250 E-Mails und 50 News-
letter erhalten, auf Facebook ein paar hundert Freun-
de haben, in allen moglichen Adresslisten sind, 20
Kundenclubs angehoren, 10 Zeitschriften abonniert
haben und 50 Kataloge bekommen.

Auf den Strassen ist der Krieg der Klingeln ausge-
brochen. Alle sind immer und Uberall erreichbar.

Die Berliner Kulturwissenschaftlerin Christina von
Braun sieht im Fernsehen ein Lusterlebnis im Akt der
Vereinigung zwischen denen vor der Kamera und
denen vor dem Fernseher. Und die Frage ,Haben Sie
eine Cumulus-Karte?" wird in den Migros-Filialen
schatzungsweise 500 Millionen mal im Jahr gestellt
und durfte damit der meistkommunizierte Satz in der
Schweiz sein.

Manchmal hat man den Eindruck, als hatten wir
bereits Punkt erreicht, den der amerikanische Futu-
rologe Alvin Toffler 1970 mit seinem , Information
Overload" vorausgesehen hat und als wiirde im
Marketing gerade die Soap ,, Gute Zeiten — Schlech-
te Zeiten" in immer schnelleren Intervallen ablaufen.
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Wahrend frither das Zuwenig unser Problem war,
macht uns heute das Zuviel zu schaffen. Denn noch
mehr kaufen, ausgeben, noch mehr lernen, kom-
munizieren, essen, trinken, wohnen, arbeiten, Spass
haben geht fast nicht mehr. Und unsere Aufmerk-
samkeit wandelt sich immer mehr in ein Modell des
zerstreuten Aufsaugens.

Denn Uberall gelten die Tendenz zur Reduktion

und das Primat des Tempodroms: Schneller lesen,
schneller schlafen, schneller duschen. Das Essen wird
fast, die Liebe quick, der Mittagsschlaf nennt sich
neuerdings Power napping. Die in Zeitnot geratene
Gesellschaft macht Speed-Wellness und entspannt
sich sogar im Schnellzugtempo.

Martin Mustermann mit einem durchschnittlichen
Wortschatz von 8'000 bis 10'000 Wértern sieht

sich mit mehr als 60'000 Marken und téglich 4'000
Werbeimpulsen konfrontiert. Und viele reagieren
auf Medienvielfalt und Informationsflut mit Panik.
Sehen selbst im Sommer so weinerlich aus als seien
sie durch das Tragen langer Unterhosen gepeinigt.
Und fiihren dauernd Selbstgesprache, weil sie wissen
dass sie ihr Passwort nicht vergessen diirfen: TDG S4
Z5. Denn die neuen Technologien finden mindestens
ebenso sehr in den Képfen der Menschen und in der
Kommunikationen zwischen ihnen statt, wie in den
Produktionshallen der Fabriken. Und bedeuten fiir
viele Unruhe, Unkalkulierbarkeit und Ungewissheit,
weil die neuen Technologien mit ganz anderen Ereig-
nistypen konfrontieren, als die alten.

Davon fuhlt sich vielleicht nicht einmal die Mehrheit
betroffen. Aber auch Minderheiten kdnnen Entwick-
lungen beeinflussen, wenn sie Beschleunigungswahn
und permanenten Innovationsdruck nicht als Berei-
cherung empfinden. Wenn sie am Kiosk ratlos vor
55 verschiedenen Schokoriegeln stehen. Wenn sie
sich bedrangt ftihlen, weil Ihnen immer weniger Zeit
fiir sich selbst bleibt. Wenn Sie Postschalter meiden,
Tankstellen und Flughafen, wo man ihnen auch
noch etwas verkaufen méchte. Und wenn sie selbst
die , Feldwerbung" in den Ackern der Schweizer
Bauern Ubersehen.

Nicht die Angebote werden knapp, sondern die Wiinsche.

In Frankreich treffen sich bereits regelmdssig Aktivis-
ten und reissen Plakate in den Metrobahnhéfen her-

unter. In Wien wurde kirzlich ein ganzer Strassenzug
gewaltsam von Leuchtreklamen befreit: ,Delete”
heisst das Projekt und will erreichen, dass Werbung
ganz aus dem 6ffentlichen Raum verschwindet.
Solche Tendenzen sind fatal, weil Werbung nicht von
Reaktanz, sondern von Akzeptanz lebt. Ausserdem
bestdtigen sie ein gesellschaftliches Phanomen: die
Menschen sind generell skeptischer geworden und
glauben immer weniger. Nur noch 43 Prozent den
Zeitungen. 27 Prozent dem Fernsehen. 10 Prozent
dem Radio. Und noch weniger der Werbung. Und
die zunehmende Masse an Werbung steigert nur ihre
selektive Wirkung: Anzeigen werden Uberbldttert.
Telefonanrufe abgewdrgt. TV-Spots weggezappt.
E-Mails nicht gedffnet. Von den jdhrlich 50'000
Produkt-Neueinfiihrungen scheitern in der Schweiz
90 Prozent, also 45'000. Denn in der Uberfluss-Ge-
sellschaft werden nicht die Angebote knapp, sondern
die Wiinsche.

Und man hat den Eindruck dass von den Ratschla-
gen der Werbung eigentlich nur noch die Amerika-
ner so richtig begeistert sind. Jedenfalls kaufen sie ihr
Mineralwasser , cholesterolfree” und achten darauf
dass auch Hundefutter ,light" zu haben ist.

Bei uns sieht es eher so aus, als hatten die Wahrneh-
mungspsychologen mit ihrer Theorie der begrenzten
Aufmerksamkeit recht: Aufmerksamkeit wirkt wie
ein Flaschenhals fiir Informationen, die kognitiv
weiterverarbeitet werden sollen. Kein Wunder, dass
Werbung bei der lawinenartigen Informationsfille
einen schweren Stand hat. In Statistiken kann man
nachlesen — dass TV-Spots 1970 noch von 50 Pro-
zent erinnert wurden. Heute belegt die Marketing-
week, dass die Werbeerinnerung gerade noch bei 8
Prozent liegt.

Und weil die Unternehmen im globalen Markt

ein anderes Kostenbewusstsein entwickelt haben,
werden Werbeausgaben genau so hinterfragt, wie
Investitionen in Maschinen: Was ist produktiv? Was
kontraproduktiv? Topmanager sprechen aus, was
lange tabu war und stellen die Sinnfrage: Ist Wer-
bung noch in der Lage, einen qualitativen Beitrag zu
Absatz und Profit zu leisten? Kénnen Werbeausga-
ben die Rentabilitat
des eingesetzten
Kapitals noch maxi-
mieren? Mussen wir akzeptieren, dass Werbung eine
Black-Box ist, weil sich der Kunde selbst mit Kern-



spintomografen nicht in die Karten sehen lasst und
sowieso A sagt, wenn er B meint? Und wo soll das
Marketing der Zukunft Giberhaupt ansetzen: Bei der
Markenaura? Den Kunden? Bei neuen Zielgruppen?
Oder liegt alles Heil in den Blogs und den sozialen
Netzwerken, die seit zwei Jahren als Mantra tiber
allem schweben, obwohl das mit den , connected
people* eigentlich
nicht vollig neu ist:

Wir wissen von Freud, dass soziale Beziehungen die
Voraussetzung unserer Individualitat sind; Wir haben
gelernt, dass schon die Héhlenmenschen Zugeho-
rigkeit suchten; Und ein paar von uns erinnern sich
noch, dass es einmal tiblich war, neben der realen
Identitat ein virtuelles Leben mit Brieffreunden in
London oder Paris zu fiihren.

Trotzdem ist das, was wir heute im Internet mit Fa-
cebook, Twitter & Co. erleben, der grosste Hype seit
der Einfilhrung des Fernsehens. Und die Schweizer
scheinen die Pacemaker der Entwicklung zu sein. Als
wollten sie der ganzen Welt beweisen, dass auch bei
uns die alten Bilder nicht mehr stimmen: Die Stereo-
typen vom jodelnden Alm-Ohi, der mit der Linken
die Tabakspfeife im bartigen Gesicht hélt wahrend
er mit der anderen bedéchtig die meckernde Geiss
am Bart krault

Herausgefunden hat das der Soziologe Robert Levi-
ne, der 31 Lander verglichen und bestatigt hat, dass
das Tempo des Lebens in der Schweiz am héchs-
ten ist, weil man hier nicht nur am schnellsten die
Strassen Uberquert und Briefe zustellt, sondern auch
Nullkommanichts E-Mails beantwortet und damit
vor Irland, Japan und den weit abgeschlagenen
Grossmdchten USA und China rangiert.

Dazu passt, dass Facebook mit 2.5 Millionen Be-
nutzern in der Schweiz die héchste Entwicklungsge-
schwindigkeit hat. ,In* ist im Online-Casting nur,
wer sich selbst inszeniert: Text hierhin, Foto dorthin —
von da an erfiahrt man via Facebook, wer sich einen
Tee macht und wer gerade den Zug verpasst hat.

Logisch, dass es im Sog des Hypes auch immer
mehr Unternehmen in die Netzwerke zieht. Adidas
kommt auf 3,2 Millionen Facebook-Fans, BMW auf
700.000, der italienische Haselnussbrotaufstrich Nu-
tella hat sage und schreibe ftinf Millionen Fans auf
Facebook. Und bei McDonald's gibt es bereits einen

HSM, einen ,,Head of Social Media". Denn obwohl
auf Facebook nichts verkauft wird, weil die Verlage-
rung von Social-Media zu Business-Media noch in
den Startléchern steckt, spekuliert man mit Reputati-
on und Kundenbindung.

Alles geht: Vielfalt als die grosse Chance im Marketing.

Ist das die Zukunft? Forrester Research sagt Ja und
prognostiziert eine Ara des sozialen Kontextes und
Meta-Social-Networks, die in der Lage sind, die
digitalen Identitaten ihrer Nutzer zu erkennen. Die
Hirnforschung ist weniger optimistisch und warnt

in der ZEIT vom 28. April 2011 davor, die Autono-
mie des Handelns aufzugeben und die Grenzen des
Gehirns auszureizen. Weil es sonst passieren kdnnte,
dass man die Post ins Kiihlfach legt, die Butter in den
Ofen stellt und die Miiffelsocken in der Wohnzim-
mer-Vitrine zur Schau stellt. Denn auch der digitale
Tag hat nur 24 Stunden. Und wenn der Mensch
immer mehr kommuniziert, berihrt er standig seine
geistige Kapazitatsgrenze und mandvriert sich in ei-
nen Zustand, den die Psychologie , Ich-Erschépfung”
nennt. Deshalb raten Wissenschaftler dazu, das Tem-
po zu drosseln: Wieder tber die Qualitdt von Zeit zu
diskutieren; Uber Slowfood statt Fastfood; Schreiben
mit dem Fillfederhalter; Uber die Ruhe von Pergola-
garten.

Wahrscheinlich muss das so sein, weil Trend und
Gegentrend zur Logik des Fortschritts gehoren.
Nachzulesen bei Marshall McLuhan, der uns die Ein-
sicht hinterlassen hat, dass mit jedem neuen Medium
nicht nur neue Moglichkeiten in die Welt kommen,
sondern auch alte Nutzungsformen wiederbelebt
werden. Das spricht fiir die Koexistenz von Langsam-
keit und Schnelligkeit, von Online und Offline und
bestatigt die Erkenntnis, dass die Multioptionalitat
zum Normalfall geworden ist: Es gibt in Bezug auf
Vertrieb, Marketing, Kommunikation kein Entweder-
oder mehr, sondern nur noch Sowohl-als-auch, was
auch fur die Medien gilt. Das Boulevard-Blatt BILD
zum Beispiel ist mit taglich 2,9 Millionen verkauften
Exemplaren die mit Abstand meistverkaufte Zeitung
in Europa. Gleichzeitig bezahlen heute schon mehr
als 100'000 Menschen jeden Tag fiir ihre digitale
Bild-Ausgabe auf mobilen Endgerdten. Und daneben
werden auch die Zusatzgeschéafte weiter ausgebaut,
indem man noch in diesem Jahr mit einer 20bandi-



gen Biicherreihe tiber die Literaturnobelpreistrager
an den Start geht.

Diese Vielfalt zieht sich tiberall durch und wird zur
grossen Chance im Marketing. Selbst die klassische
Werbung ist keineswegs tot, wird aber an Strahlkraft
immer mehr verlieren und im Szenario totaler
Interaktion nur noch eine untergeordnete

Rolle spielen. Zum Leidwesen vieler Werber,

die heute noch von der Zeit schwarmen, als ihre
Schlagzeilen als gefliigelte Worte in aller Munde
waren. Man braucht nur an Anzeigen wie ,, Mor-
gens Ovo — mittags unterwegs" zu denken. An den
Kafer, der lief und lief. Oder an Toni, das Joghurt im
Glas.

Wo die klassische Werbung hinkommt, ist das

Dialogmarketing langst da.

Skeptiker waren schon immer der Meinung waren,
der Mensch héatte nie vom Baum klettern sollen. Die-
sen Pessimismus habe ich noch nie geteilt. Aber ich
bin auch nicht so fortschrittsglaubig, dass ich mich
bei Minus 190 Grad fiir 120000 Dollar auf Eis lege,
um dem ewigen Leben entgegen zu frieren. Davon
halt mich die Vorstellung ab, in 100 Jahren von
Uriella wach gekiisst zu werden und Beni Thurnheer,
Dieter Bohlen und der FC Sion sind auch noch da.

Trotzdem bin ich fest davon lberzeugt, dass Marke-
ting und Werbung Zukunft haben, weil sich Produk-
te auch in der virtuellen Welt nicht von allein verkau-
fen. Nur: Wenn man ein Feuer entfachen will, muss
man auch kiinftig das Ziindholz an der richtigen
Stelle anlegen. Und die richtige Stelle — das ist auch
bei den connected people die Ebene One-to-One.
One-to-One ist die Konsequenz des Paradigmen-
wechsels von der passiven Einbahnstrassen-Werbung
zur permanenten Interaktion. Ein Quantensprung
des Denkens im Marketing, vergleichbar mit Galileo
Galileis Entdeckung, dass sich die Erde um die Sonne
dreht.

Denn die alte Direktwerbung konnte nur auf einem
Bein hiipfen, dem Mailingbein Heute ist der Dialog
der Tausendfiissler im Marketing. Und es ist wie in
der Geschichte vom Hasen mit dem Igel: Wo die
klassische Werbung hinkommt, ist das Dialogmar-
keting langst da. In der Psychologie nennt man so
gravierende Verdnderungen , Conceptual Change”,
weil sie alles auf den Kopf stellen. Insofern ist es kein

Wunder, dass viele Unternehmen noch Zeit brau-
chen, bis sie sich an die 360-Grad-Zustandigkeit des
Direktmarketing gewdhnt haben. Und einsehen, dass
es nicht mehr reicht, sich auf das Datensammeln und
das Personalisieren zu beschranken.

Sowohl-als-auch: Wo ein Trend ist, ist die

Gegenstromung nicht weit

Prognosen sind schwierig, besonders wenn sie die
Zukunft betreffen. Dieser Satz, den man ohne weite-
res dem ehemaligen Weltfussballer Lothar Mathaus
zuschreiben kénnte, stammt von dem Physiker
Werner Heisenberg. Und der hat ihn ironisch ge-
meint. Aber es stimmt: Das Problem mit der Zukunft
ist, dass wir immer weniger Konstanten haben. Das
Ende der Normalitdt hat begonnen, der
Verlasslichkeit. Es gibt keinen Markt-
platz des 21. Jahrhunderts, den man
nur betreten muss und schon ist man drin.

Als der Zukunftsforscher John Naisbitt 1990 seine
Megatrends 2000 veroffentlichte, hatte er zehn neue
Strédmungen im Visier. Heute edieren seridse Institute
ihre Prognosen im Monatstakt und mit viel gerin-
gerer Distanz zur Gegenwart. Hermetisch lineare
Weltbilder 16sen sich auf und das Paradox wird zur
Maxime fir die Lebensfiihrung der nachsten 10
Jahre. Wo ein Trend ist, ist die Gegenstrémung nicht
weit. Das eine tun, das andere nicht lassen: Die Be-
wohner der Ziircher Goldkiste fahren Aston Martin
und Smart und kaufen sowohl bei Aldi und OBI - als
auch im Kaviarcafe. Und die neuen Rahmenbedin-
gungen heissen Fllichtigkeit und Instabilitdt. Atom-
ausstieg, Griechenland-Bankrott, Kachelmann-Pro-
zess, Steuerabkommen - standig ist heute falsch, was
gestern richtig war. Und umgekehrt. Selbst das Wort
Zukunft ist dabei, seinen Ruf zu ruinieren. Denn die
digitale Technik fordert keine neue Einheit, sondern
die totale Zersplitterung. Die Atomisierung unserer
Lebensumstande, die Auflésung der Medien und
Marketinglandschaft.

Und ein zuriick zum Start wie beim Monopoly ist
ausgeschlossen: Die Welt hat den point of no return
langst tiberschritten. Als Basisinnovation sprengt und
verandert das Internet einfach alles. Vor allem Wirt-
schaft und Werbung.

Laut Bundesamt fiir Statistik gaben im Dezember
letzten Jahres 93.4 Prozent der Bevolkerung in der



Schweiz an, das Internet innerhalb von 6 Monaten
mindestens einmal benutzt zu haben. 77.4 Prozent
bilden den engen Nutzerkreis, die das Internet tag-
lich oder mehrmals pro Woche benutzen. Suchma-
schinen sind laut social media Studie der Fachhoch-
schule Minster vom Juni 2011 fir rund 70 Prozent
der Befragten vor einer Kaufentscheidung richtung-
weisend. Und flr Gber 25 Millionen Nutzer ist Goog-
le der Startpunkt ins Web: Weltweit erfolgen acht
von zehn Onlinesuchen tber Google, in der Schweiz
liegt die Zahl sogar noch hoher. Schatzungen gehen
davon aus, dass hierzulande mindestens 50 Prozent
der Online-Werbegelder in Adwords fliessen. Google
wirbt in der Schweiz unter anderem mit dem Online-
shop Flaschenpost, der nach eigenen Angaben aus
jedem Adword-Werbefranken das Doppelte erl6st
und mit 1000 Anzeigenvarianten und 500 Keywords
die Kundenzahl jedes Jahr verdoppelt hat.

Den hochsten Zuwachs zwischen Status quo und
Zukunftseinschatzung hat jedoch E-Mail-Marketing,
das auf absehbare Zeit einer der wichtigsten Umsatz-
treiber im Online-Marketing bleiben wird. Vorausge-
setzt, die Botschaften sind relevant und die Abon-
nenten werden nach der Anmeldung zum Newsletter
nicht in den grossen Topf geworfen, sondern mit
einer mehrstufigen Willkommensserie vom zum Kun-
den konvertiert. Und vorausgesetzt, man setzt keine
Massenmails ein, sondern auf den Kundenlebenszyk-
lus zugeschnittene Kampagnen.

Uberdurchschnittliche Effizienz darf man vor allem
von Transaktions- oder Triggermails erwarten, also
durch Kaufe, Nutzeranfragen sowie vergleichbare
Aktivitdten angestossene und automatisiert versand-
te E-Mails. Aus der aktuellen Studie von Experian
Marketing geht hervor, dass Kunden Transaktions-
mails zum Teil sogar mehrfach 6ffnen. Die Offnungs-
rate von Bestellbestdtigungen ist bis zu 8 Mal héher
als bei Massenmails, die Klickrate liegt im Schnitt um
das 4-fache héher und beim Umsatz schlagen Trans-
aktionsmails normale E-Mails um das Fiinffache.

Obwohl erst 47 Prozent der Unternehmen Trans-
aktions- bzw. Trigger-Mails einsetzen, sprechen wir
hier von einer zukunftsweisende Spielart des Dialog-
Marketing, zumal der Empfanger im Zentrum der
Ubermittelten Botschaft steht: Er erhdlt zum richtigen
Zeitpunkt eine individuelle, durchgehend personali-
sierte Information, die fiir ihn von hoher Relevanz ist;
Der Mailinhalt hat immer einen Bezug zum aktuellen

Nutzerstatus; Und der Kunde wird ,just in time" an-
gesprochen, weil der Zeitpunkt des Kontakts direkt
von einem vergangenen oder zukiinftigen Anlass
oder nach Eintreten einer Ereigniskette ab.

Was Facebook, Twitter, Xing & Co. betrifft, hat das
Marktforschungsinstitut Gartner kirzlich Gber erste
Ermidungserscheinungen bei Facebook-Nutzern in
den Kernmaérkten informiert. Aber das wird nicht viel
daran dndern, dass die Sozialen Netzwerke weiter
viel Traffic bringen und als Aktivierungspunkte wich-
tig bleiben. Allerdings gibt es noch ein ,,aber": der
Traffic ist lange nicht so zielgerichtet, wie der Giber
Suchmaschinen generierte Share-of-voice. Auf Fa-
cebook ist die Bounce-Rate sogar am grossten. Und
das heisst: Ein Link wird einfach angeklickt, kurz die
Website besucht — und dann gleich wieder verlassen.

Was Marketer auch bedenken sollten: Werbung in
Sozialen Netzwerken ist lange nicht so conversiono-
rientiert, wie etwa Google Adwords und zielt mehr
auf Branding und Awareness ab. Hinzu kommt, dass
die Werbewirkung nur schwer messbar ist. Denn
Social Media ist kein geschlossener Bereich, sondern
zieht sich quer und kanaltibergreifend durch ver-
schiedene Bereiche.

Wenn ein hocheffizientes Dialoginstrument noch
ein Nischendasein fiihrt, dann Online-PR. Allerdings
vollig zu Unrecht. Denn die wenigsten wissen, dass
selbst Google, Starbucks & Co. ihre Marken keines-
wegs mit klassischer Werbung aufgebaut haben,
sondern mit Storytelling und interaktiven PR-Kam-
pagnen im Internet. Damit gehdren die Hochglanz-
Pressemappen der Vergangenheit an. Sie werden
ersetzt durch interaktive Medienmitteilungen, die
sich nicht nur an Journalisten richtet, sondern an die
Offentlichkeit. Und damit Giber Presseportale, News
Portale, Networks etc. eine Reichweite und zédhlbares
Business erwirtschaften, von der die traditionelle PR
frither nur traumen konnte.

Kein Wunder, dass bei diesen Perspektiven immer
mehr Unternehmen ihr Schicksal auf Gedeih und
Verderb mit der Online-Welt verbinden. Die Begeis-
terung ist verstandlich. Aber die Sichtweise einseitig,
weil es sich dabei um ein quantenoptisches Phano-
men handelt: den Tunnelblick. Die Begrenzung des
Gesichtsfeldes durch eine eingeschrankte Wahr-
nehmung. Dieses Wahrnehmungs-Defizit registriert
man heute nicht nur bei Markenartiklern, die beim



Thema Social-Media in eine Art elysische Verzlickung
verfallen, wahrend sie sich vor kurzem ausschliess-
lich im Glanz von TV-Spots und Panoramaanzeigen
sonnten.

Das digitale Virus hat auch gestandene Direktwerber
befallen, Vogele-Jiinger, die ein Leben lang auf Ka-
talog und Mailing fixiert waren. Aber selbst diese Di-
nos sind heute so tief in die virale Welt eingetaucht,
dass viele von ihnen Phantomschmerzen empfinden,
wenn sie einmal offline sind. Wenn Unternehmen
oder Agenturen im Marketing nur noch Leute mit
Social-Media-Knowhow einstellen, ist das dhnlich
Uberzogen, wie wenn der Sanitdr aus Appenzell In-
nerrhoden eine mehrsprachige Homepage mit Shop
ins Netz stellt, damit auch die Feuerland-Indianer
bei ihm Toilettendeckel in Suisse Norm bestellen
kénnen. Viele vergessen vor lauter Euphorie, dass
auch die neue Welt sowohl eine Online-, als auch
eine Offline-Hemisphére hat und dass es keine Kluft
zwischen Digitalem Immigrant und Digitalem Exilant
geben darf. Denn wenn das Ziircher Tonhallen-
Orchester Franz Schubert spielt, kime auch kein
Mensch auf die Idee, seine Klaviersonaten nur mit
weissen oder ausschliesslich mit schwarzen Tasten
zu spielen.

Im Klartext bedeutet das, dass wir nicht nur den vir-
tuellen Optionen weiter auf den Fersen bleiben, son-
dern auch die klassischen Dialog Tools wieder nutzen
mussen, wenn wir den Kunden nicht aus den Augen
verlieren wollen. Nicht nur, weil das Internet nie
nach frischem Kaffee riechen und keinem Menschen
kleine Geschenke in die Hand drticken kann, sondern
auch, weil zwei Dinge absehbar sind. Erstens: Dass
wir erst mit 32 Prozent digitalen Souverdnen zu tun
haben, also den Trendnutzern und Profis. 60 Prozent
der Internetnutzer sind laut aktuellen Zahlen von
TNS Emnid immer noch digitale Aussenseiter und
Gelegenheitsnutzer.

Zweitens, dass die Disziplinierungs-ldeologie der
Politik, die weniger von Bern als von Berlin und
Briissel aus die Angst schiirt und das Sicherheitsbe-
durfnis dreist bedient, die Wachstumsdynamik der
Online-Medien per Gesetz abbremsen wird. Drittens,
dass die traditionellen Tools automatisch attraktiver
werden, sobald Online-Werbung teurer wird.

Multichannel als strategischer Ansatz, die

Das heisst nicht, dass nach dem technologischen
Fortschritt jetzt schon wieder der ndachste Riickschritt
vor der Tir steht. Mir geht es nur um Argumente,
warum intelligente Multi-Channel-Kommunikation
E-Mail, Telefon, Social-Media und Print parallel nutzt
und sich der jeweiligen Starken bedient. Denn im
New Marketing konnen wir uns keine Glaubenskrie-
ge leisten, sondern sind dem Pragmatismus ver-
pflichtet. Und das bedeutet - egal wie das Internet
Werbung und Kommunikation verdndert: Multichan-
nel ist der strategische Ansatz, die Menschen auf
mehreren verschiedenen Wegen zu erreichen und
die konsequente Fortsetzung der Nutzung unter-
schiedlicher Werbekanéle in Form von Bereitstellung
verschiedener Kommunikations- und Vertriebswege.

Unter diesem Aspekt wird das Telefon auch in Zu-
kunft seine Stérke ausspielen, den direkten Zugang
zum dem Kunden zu ermdglichen. Der Weg zum
Markt via Telefon ist kurz, schnell und flexibel. Und
der Dialog am Telefon funktioniert. Ich meine hier
weniger die Telekommunikationsanbieter, Verlage
und Weinversender, die mit Anrufen zum falschen
Zeitpunkt nicht zimperlich sind. Sondern ich meine
zum Beispiel Europas grosste Direktbank, die Ing
DiBa. Dibadibadu — die Erkennungsmelodie im TV-
Spot mit Basketballer Dirk Nowitzki hat praktisch
jeder schon einmal gehort. Und die Erfolgsstory der
DiBa ist ein Beleg fiir die Effizienz des Telefons im
Direktmarketing. Denn die DiBa hat weder Nieder-
lassungen noch Schalterhallen, sondern operiert
vorwiegend per Telefon. Die Mitarbeiter werden
nach ihrer Telefonstimme ausgesucht. Und nach
Anfragen rufen DiBa-Mitarbeiter regelmadssig zurtick
und fragen, ob alles geklappt hat oder ob der Kunde
noch etwas braucht.

Was auch auf den Radar der Unternehmen gehort,
ist Mobile Marketing. Denn laut Studie , New Shop-
per Journey" von Microsoft Advertising/Carat vom
Februar 2011 konsultieren 24 Prozent der Befragten
wéahrend des Einkaufs ihr Handy - vor allem zum
Preisvergleich. Und die wachsende Verbreitung von
Smartphones trdgt dazu bei, dass das Internet den
Konsumenten praktisch bis zum Bezahlvorgang
begleitet. Und es wird erwartet, dass im Jahr 2014
mindestens 39 Prozent aller Benutzer mobiler End-
gerate im Internet surfen und damit eine ahnliche
Wachstumskurve auslosen werden,
wie sie auch beim Internet-Zugang

Menschen auf verschiedenen Wegen zu erreichen mit Computern zu beobachten war
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Das Mailing als Unterschied zwischen Standard

und spiirbarer Wertschiatzung

Aber auch Print wird nicht vom Radar verschwinden,
sondern seine wichtige Funktion als Kundenbin-
dungstool behalten. Und wenn ich Print sage, meine
ich die gesamte Bandbreite dialogfahiger Medien
und Werbemittel von der Couponanzeigen und Bei-
lage in Zeitungen und Zeitschriften tiber unadressier-
te und teiladressierte Streuprospekte bis zu personali-
sierten Postkarten, Mailings und Katalogen.

In einer Umfrage von TNS Emnid war kurzlich zu
lesen, dass 36 Prozent der Werbungtreibenden in
Deutschland davon Uberzeugt sind, dass die Bedeu-
tung des Werbebriefs nicht ab, sondern zunimmt.
Das ist trotz Internet gar nicht so abwegig. Denn

es ist durchaus vorstellbar, dass sich das Mailing als
Alternative — wenn nicht sogar als Gegenpol zum
offentlichen Austausch der sozialen Netzwerke -
positioniert. Als Unterschied zwischen standardisier-
tem Kundenkontakt und sptirbarer Wertschatzung.
Denn wenn Enrique Dans von der IE Business School
recht hat, steuern wir auf ein System der geteilten
Aufmerksamkeit zu. Und das bedeutet auf der einen
Seite einen Konsumtypus, der sich mit mundgerech-
ten Informations-Snacks begntigt, die auf ein T-Shirt
passen. Und auf der anderen Seite Verbraucher, die
mehr Zeit aufwenden, bewusster aufnehmen und
selbst fiir Werbung ein langeres Intervall zur Verfa-
gung haben.

Ich teile auch die Ansicht, dass alle, die jetzt den
Offline-Dialog vernachlassigen, bald feststellen, dass
sie ihre Kunden nicht mehr binden und schon gar
nicht mehr begeistern, sondern nur noch bedrangen
oder be-spassen konnen.

immer mehr Regelkommunikation wie
Rechnungen und Kontoausztige ins
Internet abwandern — eine Kranken-
kasse wie die CSS verschickt immer
noch jahrlich 14 Millionen Rechnungen per Post -
wird das Brief und Mailing qualitativ nur noch mehr
aufwerten und erst recht zum Premium-Werbemittel
machen. Vor allem bei Hochpreisprodukten. Und im
Bereich BtoB. Denn hier kommt es noch mehr auf
hochwertige Inhalte an, als auf Funktionalitaten.
Weniger auf Geschwindigkeit, als auf Exklusivitat:
Nicht schneller wissen, sondern intensiver erleben.
Uber Haptik, Inspiration und die Emotion guter
Geschichten.

Denn Kunden kaufen immer weniger ,,solutions to a
problem" — aber immer mehr , good feeling".

Und bezahlen fiir Emotionen mehr, als fir Rabat-
tangebote. Denn Im warmen Licht der Begeisterung
verblasst der Preis. Fiir durch und durch gute Ge-
fiihle sind Menschen bereit, tiefer in die Tasche zu
greifen: also auch Preisschmerz hinzunehmen und
ein Preis-Premium zu zahlen.

Man braucht nur an exklusive Uhren zu denken,

an schnelle Autos, an die Spendierfreude in den
Ferien oder den Hauch von Nichts im Waschege-
schaft. Oder an die Prachtbauten der Banken und
die Ausstattung der Chefbiiros. All das zeigt: Gute
Gefuihle spielen sowohl im Consumer-Bereich, als
auch auf Business-Ebene eine grosse Rolle. Selbst
die LOHAS-Anhénger stehen flr ein oszillierendes
Trendverstandnis, weil sie das Leben nicht mehr auf
ein einziges Ideal ausrichten, wie es friher die Okos
getan haben, sondern weil sie verschiedene lebens-
weltliche Aspekte und Pole miteinander verbinden:
Luxus und Umweltschutz, Sparsamkeit und Leistung
lauten die dualen Devisen.

Kein anderes Meum ist besser dafir geeig- Hybride Werbeformen verzahnen Werbebrief

net, intensive Bezugssysteme herzustellen,

um erganzend zur schnellen Fliichtigkeit

der Online-Medien Uber den Kauf hinaus méglichst
langfristige Interessengemeinschaften zwischen
Anbieter und Kunde zu schaffen. Denn im Gegensatz
zum o6ffentlichen Austausch wie er in den Commu-
nities stattfindet, ist die Unter-vier-Augen-Kommu-
nikationsebene des Mailings eine seiner grossten
Starken.

Und wenn es wirklich so sein sollte, dass wir in
Zukunft weniger physische Post bekommen, weil

mit Internet, Online mit Offline

Es ist und bleibt ein qualitativer Unterschied, ob ich
eine Einladung zur Vernissage zwischen einem Via-
gra-Mail und dem Newsletter eines Fitness-Studios
erhalte oder per Post auf Biittenpapier. Es hat eine
andere emotionale Qualitdt wenn mir das SOS-Kin-
derdorf einen Brief meines Patenkindes Nkulikiyanka
aus Ruanda mit Fotos von ihrem ersten Tag an der
Sekundarschule weiterleitet, als wenn ich das auf der
Homepage suchen muss.



Wir missen uns auch von der Einschrankung verab-
schieden, dass Mailings in erster Linie dazu da sind,
Kdufe zu generieren und Cross- und Up-Selling zu
realisieren. Das Mailing der Zukunft wird mehr sein
als ein Response-Generator. Seine entscheidende
Kraft wird im Sowohl-als-auch bestehen: Sowohl mit
emotionaler Hebelwirkung und kreativen Zugangen
Verhalten auszuldsen, als auch gleichzeitig auch
Image zu bilden.

Viele Anwender wissen, wie positiv Kunden reagie-
ren, wenn man einmal eine Danke-Aktion per Post-
karte oder Brief lanciert. Eine Aktion bei der man
ausnahmsweise einmal nichts verkauft sondern dem
Kunden nur fiir seine Treue dankt.

Und was es auch noch geben wird: Nicht nur die
Ublichen Solo-Auftritte — sondern auch Co-Mailings,
bei denen Marken und Unternehmen kommunikati-
ve Beziehungen eingehen. Das ist in der klassischen
Werbung schon lange (iblich und macht Sinn, weil
Co-Mailings Kosten und Nutzen optimieren, indem
unterschiedliche Soll-Positionen und Kompe-
tenzen genutzt werden.

Etwas versprechen darf man sich auch von der
Entwicklung hybrider Werbeformen, die Mailing und
Internet, On- und Offline verzahnen: Augmented
Reality kann mithilfe eines iPhones oder Android-
phones und einer kostenlosen App gedrucktes Papier
zum Leben erwecken. Man startet die Anwendung,
hélt die Handykamera Gber die markierten Seiten —
und Heftinhalte in geraten in Bewegung und erwa-
chen zum Leben.

Und fir viele heisst das Zauberwort heute schon
PURL - Personal Url, die der Kunde per Postkarte
oder Brief erhalt — www.//Musterfirma/Max Muster.
ch, die ihn auf eine durchgehend personalisierte,
interaktive Homepage mit Riickmeldung an den
Verkéufer fuhrt. Beim PURL-Marketing startet der
Online-Dialog, sobald die PURL vollstédndig in die
Adresszeile des Browsers eingetippt wird. Und hohe
zweistellige Visiter-Zahlen im Bereich von 30 Prozent
werden nicht nur von Unternehmen wie Vitacost aus
den USA gemeldet, sondern auch von Anwendern
in Europa.

So gesehen hat selbst der tot geglaubte Massenver-
sand noch viel Zukunft. Vorausgesetzt, man setzt
Mailings als Verbindungsglied zur Onlinewelt ein.

Vielleicht liegt hier sogar der Schliissel zu einer 6ko-
nomischen Maximierung der One-to-One-Fokussie-
rung. Denn Werbung wird besonders effizient, wenn
sie sich verselbststandigt und dem One-to-Some
Prinzip der Nachrichtenverbreitung folgt. Und die
Inszenierung eines Schwarms zeigt erst, welches Po-
tenzial in den Menschen, der Branche, den Medien
und dem Markt steckt.

Man braucht nur an Facebook zu denken, aber auch
an Amazon, an Street Parades, volle Lokale, volle
Fussballstadien und volle Fanzonen. All das belegt,
dass nicht nur Bienen, Zugvogel und Fische, son-
dern auch Menschen in Schwarmen denken und
sich Schwarmtrends anschliessen kdnnen. Und jetzt
nimmt man hunderttausend Hundebesitzer. Zunachst
ist das nur eine statistische Grésse. Aber hunderttau-
send Hundebesitzer per Mailing auf die Homepage
des Futterherstellers dirigiert, eingeloggt und mit
dem Callcenter verkniipft — so konnten interaktive
Marktpldtze in Zukunft funktionieren.

Tue nichts, was es schon gibt: Mailings
miissen immer wieder neu erfunden werden

Als einer von drei Initiatoren des Schweizer Direkt-
marketingpreises gehoére ich zu den Fans der Kam-
pagneros, die nicht nur mit den Fliigeln schlagen,
sondern wenigstens einmal im Jahr richtig abheben,
wenn es Gold, Silber und Bronce zu gewinnen gibt.

Denn wenn es den Schweizer Direktmarketingpreis
nicht gédbe, wére unser Job ein anonymes Geschaft.
Jeder musste glauben, dass alle nur mit Wasser
kochen. Kein Mensch wiisste, dass immer ein paar
dabei sind, die Weihwasser nehmen. Und der perma-
nente Nobody-Status gdbe keine Nahrung fiir Neid
und Missgunst, die angeblich auch in der Schweiz
die hochste Form der Anerkennung darstellen.

Aber eine Sache irritiert mich: Ich habe noch nie

in meinem Leben selbst so ein Gold- oder Silber-
Mailing in meinem Briefkasten gehabt und kenne die
Siegerkampagnen nur aus der Vitrine oder vom Foto.
Da macht man sich natiirlich so seine Gedanken.
Zuerst habe ich gedacht, es hangt damit zusammen,
dass ich in St. Gallen wohne - also von Ziirich aus
gesehen kurz vor dem Ural. Dann habe ich liberlegt,
ob ich vielleicht zu wenig verdiene. Aber den Ver-
dacht werde ich sowieso mein ganzes Leben nicht
los. Bliebe also noch der Bildungsabschluss. Und das
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ist bei mir ein ganz heikler Punkt. Denn ich habe bis
heute nicht den Mut aufgebracht, meiner Mutter zu
gestehen, dass ich es noch nicht einmal zum Ma-
gister gebracht habe, weil ich im Direktmarketing
gelandet bin.

Aber auch wenn man in St. Gallen wohnt, zu wenig
verdient und keinen akademischen Abschluss hat,
bekommt man Mailings. In meinem Fall fiir eine Au-
tomarke, die ich seit vielen Jahren nicht mehr fahre.
Zuerst habe ich das ja positiv gesehen und mich
gefreut, was der Handler fur eine treue Seele ist.
Aber mit den Jahren habe ich mich doch gefragt, ob
die mich Gberhaupt noch kennen oder ob sie mich
aus den Augen verloren haben. Denn sonst wiirden
sie mir doch keinen Standardbrief schicken, sondern
mich individuell ansprechen. Etwas so:

. Herr Lammoth, wir wissen: Als Sie noch einen Cit-
roen fuhren, war Citroen noch eine Philosophie, ein
kleines Glaubensbekenntnis..."

So etwas wirde ich garantiert lesen — und mich
irgendwie immer noch zur Citroen-Familie zuge-
hoérig fuhlen. Denn Autos vergisst man. Emotionale
Schaukelerlebnisse in einem Citroen XM nie. Und es
heisst ja: man muss seine Kunden nicht beim Pro-
dukt, sondern bei lhren besten Gefiihlen packen.

Aber wenn Sie jetzt glauben, die anderen Automo-
bilmarken wiirden um so mehr um mich buhlen:
Fehlanzeige. Mich ignoriert sogar der Handler — bei
dem ich schon zwei Neuwagen gekauft habe. Er
jagt lieber den Gelegenheitskaufer und verhélt sich
damit so wie jemand, der im Rotlichtviertel vom
Zurcher Kreis 4 eine feste Beziehung sucht. Erschit-
tert ist auch mein Glaube an CRM-Systeme, seit ich
bei einer Baumschule am Bodensee Zwergpflanzen
fur meine Dachterrasse bestellt habe und von da an
Kataloge fur Elektro-Rasenméher, Mails fiir Maul-
wurfsfallen und Flyer fiir eine Anti-Hunde-Pflanze
erhalte. Botanische Bezeichnung: Coleus canina.
Deutscher Name: ,, Verpiss Dich". Und ein Onkel von
mir hat sich beklagt, weil er kiirzlich einen Brief von
den Anishinabe-Indianern erhalten hat, die ihn um
etwas Geld baten. Dabei lebt er in der Romandie,
spricht kaum deutsch und hat noch nie im Leben von
den Anishinabe- Indianern gehort.

Diese Beispiele lassen sich beliebig fortsetzen. Bei 10
Einkaufserlebnissen und Angeboten sind 4 davon
sehr negativ, 4 durchschnittlich und hochstens 2 po-

sitiv. Aber es ist trostlich, dass es wenigstens ein paar
Unternehmen gibt, die ihr Geschaft aus Kundensicht
betrachten. Trotzdem fragt man sich nattrlich: War-

um ist etwas so Selbstverstdandliches wie Kundenori-

entierung so schwer umzusetzen?

Vermutlich ist zu starkes betriebsinternes Denken
eine der Ursachen. Unternehmer und Mitarbeiter
stellen nur ihre eigenen Produkte und Probleme in
den Vordergrund, aber nicht das Kundenbeddirfnis.
Produktentwickler haben in vielen Unternehmen
keinen direkten Kundenkontakt mehr und kennen
dadurch die Kundenwiinsche und Probleme nur
unzulanglich. Und im Management scheinen im-
mer mehr Schreibtischtédter die Faden zu ziehen, die
wenig Beziehung zum wirklichen Leben haben und
deren Kontakt zur Aussenwelt sich auf den Umgang
mit dem franzosischen Kellner im Gourmet-Lokal
beschrankt.

Make the customer WOW - ziindende
Funken als Gliicksgefiihl weitergeben.

Werbung ist nicht nur ein Job, sondern auch eine
gesellschaftliche Verantwortung. Und aus der kon-
nen wir uns nicht entlassen weil die Summe unseres
Handels Wellen erzeugt und Menschen beeinflusst.
Werbung muss gute Gefiihle vermitteln. Keinen
Geiz. Keinen Neid. Keine Triibsal. Wir miissen den
Menschen Lust machen und Leidenschaften wecken
und die Werber ermuntern und wieder das Lachen
zulassen. Vorzugsweise in ganzen Satzen und mit
guten Geschichten. Und nicht in den Appetith-
appchen der virtuellen Welt, wo viele sich so cool
verstandigen, als kdnnten sie zwischen den Abkr-
zungen auch noch Eiswirfel spucken.

~Make the customer WOW" sagen die Amerikaner.
Und meinen damit, dass Werber in der Lage sein
mussen, ihre Leser mit starken Texten zu faszinie-
ren. Denn die Identitat einer Marke entsteht in der
Zuneigung der Menschen zur Summe aller Geschich-
ten, die eine Marke oder ein Unternehmen Uber sich
erzahlen.

Man muss in einem fritheren Leben nicht selbst ein
Schwein gewesen sein, um Uber Schnitzel schrei-
ben zu kénnen. Aber man muss in der Lage sein,
mit einem Mailing Begeisterung zu entfachen. Den
Funken zu schlagen, der von Mensch zu Mensch
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fliegen und als Gliicksgefiihl aufgenommen werden
soll. Und mit einer Story fesseln — die nicht mehr
loslasst — bevor sie zu Ende gelesen ist. Denn der
Dialog ist eine Inszenierung. Er muss zum Staunen
bringen, in Versuchung fiihren Interaktion auslésen
mobilisieren, das schaffen, woran der Leser vielleicht
Sekunden vorher nicht mal im Traum gedacht hat.

Gerade wenn es im Marketing weder Konstanten
noch Leitplanken gibt, wird der Glicksbegriff wieder
Grundlage flir erfolgreiche Geschéfte, fur Timing,
fir Chancen, furr Verantwortung und fiir Stim-
mungen. Auch auf die Gefahr hin, dass der Schein
manchmal zum Sein mutiert. Aber mit der Chance
dass das tausendfach reproduzierte Klischee vom
Gliick beim tausendundeinsten Mal Wirklichkeit
wird.

Die Mailings der Zukunft mussen deshalb neue Ideen
verfolgen, gegen den Strom schwimmen, unkon-
ventionell auftreten, einzigartiger sein, spielerischer,
kreativer, miissen einen héchstmoéglichen Grad an
Interaktion anstreben — und die Brand Storys, die
Heldengeschichten aufgreifen, die uns frither die
klassische Werbung erzahlt hat. Stellen Sie sich vor,
was alles in einem Briefumschlag stecken konnte:
Mailings fir ein italienisches Kochbuch kénnten nach
frischem Oregano riechen. Electronic speech systems
kénnen sprechende Mailings ermdglichen. Mailings
kénnten sich automatisch 6ffnen und sich selbst
vorlesen. Und Einladungen zu einer Modenschau
konnten sich wie Seide anfiihlen und wie Chiffon
rascheln.

Kunden wollen nicht die totale Kommunikation. Sie
wollen eine, die genau ihren Stimmungslage und
ihren Bedrfnissen entspricht. Das meint sinngeméss
auch der amerikanische DM-Berater Ray Considine
mit dem Hinweis in einem seiner Kundenbriefe: ,,In
this age of electro-correspondence, amidst avalan-
ches of E-mail, it's interisting that some few out-of-
the-box-thinklers send (are you ready?)
handwritten notes! That really gets your
attention these days ..."

Tue nichts, was es schon gibt — diesen Satz mus-

sen die Unternehmen schnellstens verinnerlichen.
Denn 90 Prozent aller Kampagnen werden immer
noch nach einem halben Dutzend kreativer Raster
gestrickt — entstehen also nach Schema F. Das kann
nicht mehr funktionieren, wenn Inhalte wie Lawinen

von Uberall auf alle einstromen und sich der Kunde
immer unberechenbarer verhélt. In diesem Szenario
informeller Hypertrophie wird Kreation zum Kampf
um Aufmerksamkeit. Deshalb 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 etab-
lierte Formen der Werbung verstosst, Regeln bricht,
sich weiterentwickelt und neue Wege einschléagt,
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 eingehen. Die nicht mit aufkeimenden Ideen
umgehen, wie Spargelbauern mit den Spargeln: Wer
den Kopf reckt — kriegt das Messer an den Hals.
Und eine neue Generation von Kreativen, denen
Visionen wichtiger sind als Provisionen. Nicht mehr
die Phrasenméher mit Slogans wie ,,Come in and
find out” fir Douglas Kosmetik was 68 Prozent in
der Schweiz mit , Komm herein und finde wieder
heraus" Ubersetzt haben. Oder dem ,,Drive alive”,
mit dem Mitshubishi selbst Sprachwissenschaftler
hoffnungslos tiberfordert hat. Es sei denn , Fahre
lebend" war von vornherein nur als Provokation fiir
Zombies gedacht.

Wenn 90 Prozent aller Produktinnovationen schei-
tern und nur noch ein Bruchteil der Werbung
erinnert wird, missen die Unternehmen ihre Dis-
tanz zum Kunden drastisch verkirzen, indem sie

ihn nicht nur bei der Produktentwicklung, sondern
auch bei der Planung von Werbemassnahmen aktiv
mit einbeziehen. Denn in Zukunft reicht nicht mehr
das ,trickle down*, das von oben auf den Kunden
herabtrépfelt. Nur mit einem innovativen Trickle-up-
Ansatz, bei dem kreative inputs auch von unten nach
oben, von der Strasse in die Unternehmen wandern,
werden aus Ideen Botschaften, die der Kunde wirk-
lich haben will und aufnimmt.

Wir haben nie Marketing gemacht.

Wir haben immer nur unsere Kunden geliebt.

Friher hiess es, als Kreativer miisse man den , he-
licopter overview" haben. Falsch. Als Werber muss
man nicht nachts tiber das Emmental flattern. Aber
das konnen, was ich von meinem Backer zu Hau-
se erwarte: Namlich exzellentes Brot backen. Und
die Menschen davon tiberzeugen dass Werbung
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Leidenschaft und keine Nebenbeschéaftigung ist. An
Optionen wird es uns in Zukunft nicht fehlen. Denn
nicht das Zuwenig, sondern das Zuviel ist unser Pro-
blem. Deshalb sollten wir nicht den Fehler machen,
uns zu sehr auf die Medien und auf die Produkte zu
konzentrieren und zu wenig auf den Kunden und
den Mehrwert des Drumherum. Und wahrschein-
lich sollten wir uns auch mehr an das chinesische
Sprichwort halten, dass nur der einen Laden eréffnen
sollte, der ein freundliches Gesicht hat.

Denn es ist ein Trugschluss zu glauben, Kundeno-
rientierung hatte in erster Linie mit Marketing und
Werbung zu tun. Kundenorientierung ist vor allem
eine Sache der Dienstleistungsqualitat. Dienen und
Leisten - und das ohne Ladenschlusszeiten Denn
sonst besteht die Gefahr — dass wir den Kunden aus
den Augen verlieren zumal er immer mehr zum
Do-it-Yourself-Verbraucher wird: Druckt sich seine
Bordkarten selbst aus. Entwirft seine Briefmarken von
eigener Hand. Muss die Gebrauchsanweisung fiir
sein Handy im Internet herunterladen. Und bei Be-
schwerden die Hotline anrufen und fiir jede Minute
bezahlen.

Man kann in Frage stellen, ob fur die Leute ihre
personalisierte Zeitung wirklich so lebenswichtig ist.
Oder die eigene, individuell gebraute Biersorte. Viel-
leicht werden wir gar nicht so viel Private Products
wie erwartet brauchen, weil der Einzelne als Zeichen
seiner Individualitat doch lieber seine Zugehorigkeit
zu den Communities von Diesel und BOSS zeigt, als
die Eigenmarke Markus Moglich zu tragen. Aber was
die Menschen wirklich brauchen, sind Bedienungs-
anleitungen, die ihnen genau erkldren, wie sie einen
DVD-Recorder nach ihren persénlichen Praferenzen
programmieren. 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, wenn sie eine Reklamation
haben.

Das funktioniert aber nur, wenn auf der anderen
Seite Unternehmer sitzen, die Kundenorientierung
zur Chefsache machen. Die eine Ahnung davon
haben, wie viele Kundenanfragen zu welchen The-
men im Contactcenter eingehen. Die Messgrossen
wie Bearbeitungsdauer, Liegezeiten und Servicelevel
kennen. Die Dialoge in Echtzeit einsehen und wissen,
wie wertvoll Reklamationen als Feedback zu mogli-
chen Qualitdtsproblemen sind. die bei André Morys
gelesen haben, dass das Auspacken ein magischer
und dusserst emotionaler Moment, eigentlich der
Hoéhepunkt des Kauferlebnisses. Und die wissen,
dass schnelle Lieferung und intensives Auspackerleb-
nis sowie ein “Vielen Dank fir Ihre Bestellung” im
Pakets beim Kunden schon fiir positive Emotionen
sorgen.

Vorausgesetzt, es gibt lberhaupt etwas zum Aus-
packen. Diese Frage habe ich mir kiirzlich bei den
Luxus-Fahrzeugen von Porsche, BMW, Mercedes &
Co. gestellt, die unverpackt auf offenen Waggons
durch den Gotthard rollen, wéhrend jeder Audi seine
Reise in einem schitzenden Massanzug antritt und
dem Betrachter auch unterwegs die Wertschatzung
signalisiert, die dieses Fahrzeug bei seinen Machern
in Ingolstadt ganz offensichtlich geniesst.

Auch dieses Beispiel beweist: Kundenorientierung
ist eine Geisteshaltung. Marketing dagegen nur ein
Wort und kein Glaubensbekenntnis. Kein Wunder,
dass Zino Davidoffs schlichte Lebensmaxime heu-
te noch so grosse Strahlkraft hat: , Wir haben nie
Marketing gemacht. Wir haben immer nur unsere
Kunden geliebt. "




