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Wenn Direktwerbung funktioniert, also gute Rückläufe
bringt, neue Anfragen generiert und schlussendlich
unter dem Strich Ihre Umsätze positiv beeinflusst,
dann ist dies alles andere, als «Glückssache». 

Zielgruppenselektion, Text/Tonalität, grafische Aufma-
chung und gezielt eingesetzte Angebotsverstärker sind
wichtige Faktoren, die den Erfolg Ihrer adressierten
oder unadressierten Direktwerbung stark mitbestim-
men. Hier mit Profis zusammenzuarbeiten, lohnt sich
auf jeden Fall für Sie. 

Im vorliegenden DirectBusiness stellen wir Ihnen unser
Lehrmittel für modernes Direct-Marketing «Direct
Easy» näher vor. Auf 64 Seiten finden Sie eine Fülle
von aktuellem Know-how, Tipps und zahlreiche Check-
listen für die tägliche Arbeit.   

Sie brauchen das Rad also nicht neu zu erfinden. 
Profitieren Sie von unserer Kompetenz im Direct-
Marketing. Wir unterstützen Sie im adressierten und
unadressierten Bereich, bei IT-Dienstleistungen sowie
bei der Mailing-Produktion mit viel Fachwissen und
der jahrzehntelangen Erfahrung eines 
führenden Generalunternehmens für 
Direktwerbung. 

Roger Kössler
Leiter Zweigniederlassung Zürich 

Seite 2 – Über 12'000 Geschäftsführerinnen war-

ten auf Ihr Angebot!

Seite 3 – Porträt: ILLUSTRAZIONE TICINESE – 

78 Jahre und kein bisschen müde… 

Seite 4 – Neuromarketing – Horrorvision oder

Chance?

Das beliebte Lehrmittel der AWZ AG ist neu aufgelegt und erweitert worden.
«Direct Easy» gibt Ihnen den umfassenden Einblick in das moderne Direct-
Marketing. Ursprünglich für den Unterricht gedacht, ist «Direct Easy» auch
ein idealer Einstieg oder «Refresher» für alle Marketingverantwortlichen, 
die sich rasch und effizient ein Bild über modernes Direct-Marketing machen
wollen. Praktische Checklisten am Schluss des Buches helfen, Ihre nächste
Kampagne perfekt zu planen. 

Neuauflage Schulungshandbuch «Direct Easy»:

Aktuelles DM-Wissen, verständlich erklärt…

Direktwerbung
ist Erfahrungs-
sache…

Die «Fibel des Direct-Marketings» geht in ihrer zweiten
Auflage umfassend auf die verschiedensten Themen rund
um die Direktwerbung ein. Unter dem Titel «Die Zukunft
hat begonnnen» entstand ein spezielles Kapitel, welches
aktuelle Trends wie E-Mail-Marketing, Suchmaschinen-
Marketing, Mobile-Tagging, Guerilla-Marketing etc. auf-
greift.

Handfestes für Praktiker…
Die AWZ AG als Herausgeberin hat den Fokus konsequent
auf die Praxistauglichkeit gerichtet. Die Autorinnen und
Autoren stammen denn auch aus dem entsprechenden
Umfeld und verfügen über einen grossen Erfahrungs-
schatz. Sie schreiben einfach und verständlich. Mit Merk-
sätzen werden die wichtigsten Fakten kurz und bündig
zusammengefasst. Und am Schluss der Broschüre helfen
verschiedene Checklisten bei der praktischen Umsetzung.   

Aus dem Inhalt:
� Direct-Marketing im Marketing-Mix
� Einsatzmöglichkeiten Direktwerbung 
� Planen einer Direktwerbekampagne
� Selektion der richtigen Zielgruppen
� E-Mail-Marketing, Mobile-Marketing
� Gestaltung von DM-Massnahmen
� Know-how Mailing-Produktion 
� Tests, Messbarkeit und Analysen 
� Rechtliche Rahmenbedingungen

Kundenadressen

Adresslieferanten

Abgleich
Nettozahlen

(Text: 4.5 Geld verdienen mit Abgleich)
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Sorgfalt und Sicherheit

Adressen sind, wie bereits gesagt, das Herz des

Unternehmens. So muss auch für entsprechende
Sicherheit

und Sorgfalt gesorgt sein. An Ihrem Datenbankverant-

wortlichen liegt es, für regelmässige Updates zu sorgen,

sprich Adressmutationen laufend nachzuführen. Er muss

auch dafür sorgen, dass regelmässige Sicherheitskopien

erstellt werden. Im Interesse aller ist bestimmt, dass nicht

jeder Mitarbeiter zum Zugriff auf die Datenbank autori-

siert ist.

Siehe Kapitel 11, Vorsch
riften

Geld verdienen mit Abgleich

Der Adressabgleic
h (siehe Schema oben) ist eigentlich ein

«must», denn er erhöht nicht nur die Qualität der einge-

setzten Adressen, sondern spart auch Geld, viel Geld!

Damit keine Kunden doppelt angeschr
ieben werden, unter-

zieht man die Adressen einem maschinellen Doubletten-

abgleich. Das geht so: Sie liefern Ihre eigenen Adressen –

der Adresslieferant gleicht diese mit seiner Referenz-

datenbank ab. Verrechnet werden Ihnen nur jene Adres-

sen, die Sie zusätzlich aus der Adresslieferanten
-Daten-

bank beziehen.

So sparen Sie an Adressmietkosten, aber au
ch an Mailing-

produktionskoste
n, an Portokosten und zudem verärgern

Sie Ihren Kunden nicht mit Doppelanlieferu
ngen.

Wenn Sie einen guten, seriösen Adresspartner wählen, rei-

chert dieser Ihnen Ihre eigenen Adressen beim Abgleich

auch gleich noch mit zahlreichen Zusatzmerkmalen wie bei-

spielsweise Alter, Kaufverhalten, Angaben zu Ausbildung

und Beruf,Wohnsituation, Kauf
kraftklasse etc. an, das bringt

Ihnen viele neue Inputs, wenn Sie Ihren Kundenstamm ein-

mal neu analysieren oder analysieren lassen wollen.

Im Rahmen einer Kundenpotenziala
nalyse werden Ihre

Kundendaten mit diesen Zusatzinformationen angereichert

und bilden so die Basis für die weiteren Analyseschritte,

und Sie können mit diesem Wissen sogar neue Potenziale

eruieren.

4.6 Merke

• Adressverlage und Listbroker kennen
das Angebot an

Fremdlisten bzw. an selektionierbaren
Merkmalen.

• Listenselektionen
verlangen oft Kompromisse.

• Mailings an die Adressen der «Robinsonlist
e» schaden

Ihrem Image.

• Doppelte Mailversände an die gleiche Adresse verär-

gern Ihren Kunden.

• Abgleich = Kostenoptimierung

• Angebote an bestehende Kunden bringen mehr Erfolg

als fremde Adressen.

• Gezielte Selektionen vermeiden Streuverluste.

• Datenbanken sind nur so gut, wie sie gepflegt werden.

• In Ihre Datenbanken gehören nur Daten, die Sie

wirklich brauchen.

Mit Adressabgleich zu Nettozahlen

Wahl der Zielgruppe

Image der Firma

Kreativleistung30 %

20 %

50 %

(siehe Text: 3.5 Testen)
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• Aktionsübersicht mit Jobs und Zuständigkeiten

• Terminplanung

• Budgetplan

• Testanlage-Matrix

• Couvertierungsplan

• Fulfillment-Abwicklung

Siehe Kapitel 12, Checklisten (im Anhang)

3.5 Testen

Die Möglichkeit, diverse Angebote zu testen, ist das her-

ausragende Merkmal der Direktwerbung. Trotzdem sollte

nicht jedes Detail getestet werden, denn auch Tests kosten

Geld. Lassen Sie Ihren klaren Geschäftsmenschenverstand

walten und überlegen Sie im Voraus genau, was zu wissen

wichtig ist. Bedenken Sie: «Der Erfolg Ihrer Werbeaktion

ist zu 50% von der Wahl des richtigen Zielpublikums, zu

weiteren 30% vom Image Ihrer Firma, dem Produkt und

dem Angebot und zu 20% von der Kreativleistung abhän-

gig.» Mit dieser Formel im Hinterkopf ist klar, dass es sich

nicht lohnt, verschiedene Papierqualitäten gegeneinander

auszutesten. Ihr Geld ist besser investiert, wenn Sie auf

Preis-, Adress- und Angebotstests setzen. Der geübte

Direktwerber testet feinfühlig anhand kleiner Testgruppen.

Zudem wird er pro Test nur eine Frage stellen, damit die

Resultate genau miteinander verglichen werden können.

Erst wenn er die eindeutigen Resultate kennt, wird er mit

der erworbenen Sicherheit an eine Grossauflage denken.

Für einen realistischen Test muss die Testgruppe genügend

gross und in ihrer Zusammensetzung repräsentativ für die

späteren Versände sein.

Wie gross muss eine Testgruppe sein?

Gross genug, um statistisch signifikant zu sein. Die mini-

male Grösse hängt von der Responsequote Ihres geplan-

ten Mailings ab. Ein Beispiel: Erwarten Sie auf Ihr Angebot

10% Antworten, also 100 Bestellungen auf 1000 Mailings,

so ist die Testgruppe mit 1000 bis 2000 Versänden stati-

stisch relevant. Je tiefer aber der erwartete Response ist,

umso höher muss die Testauflage sein. Bei weniger als 2%

Response fahren Sie mit 5000 Aussänden besser, 10’000

pro Testgruppe aber deutlich sicherer. Viel wichtiger als die

Menge ist die Zusammensetzung der Testgruppe. Sie muss

im gleichen Verhältnis stehen wie die Gesamtmenge Ihrer

potenziellen Kunden. Ein Beispiel: Leben 35% Ihrer Ziel-

gruppe in der Stadt, 65% aber auf dem Lande, so muss

Ihre Testgruppe dieselbe Struktur aufweisen.

Was Sie testen können und was Sie daraus lernen:

Angebot

Testen Sie verschiedene Angebotsformen zum Beispiel mit

DM-Incentives (Angebotsverstärkern), so können Sie Ihren

Umsatz pushen.

Beispiele von DM-Incentives:

• Gratis Probemuster

• Einfachere Bestellbedingungen

• Geschenk für Erstbestellung oder Prämie für

Grossbestellungen

• Vorverlosung

• Rabatte

• Jetzt kaufen, später zahlen

Abhängigkeit des Erfolges einer DM-Aktion
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• Angebotsbeschreibung• Budgetvorgaben
• Zielgruppe(n)

• Erreichbarkeit der Zielgruppe• Wirkungsziele� Kaufentscheid erwirken 

� Erinnerungswer

� Terminvereinbarung Aussendienst

� Nachfassen auf 

� Kundenbindung/Kundenabgang verhindern

� Hemmschwellen abbauen 

�

� Produkteinformation� Imageförderung 

�

� Interesse erzeugen� Neuheiten/Veränderungen kommunizieren
�

• Handlungsziele� Bestellmenge 

� CPM (Cost per Mailpiece

� durchschnittlicher Bestellwert
� Anzahl Rückläufe  

�

� Anzahl Leads� Umwandlungsquote 

�

� CPO (Cost per Order)� CPI (Cost per Interest) 

�

� CPL (Cost per Lead)
• Analyse bisheriger Massnahmen• Verkaufskanäle

• Absatzpartner
• Rechtliche Vorgaben

• CI-/CD-Vorgaben
• Chancen und Gefahren in Bezug auf

• Konkurrenzumfeld

Checkliste 

Direktwerbung leicht gemacht!

Direct Easy

www.awz.ch

6. Die Zukunft hat begonnen

6.1 Zukunft

Neben den gedruckten Medien nehmen die elektronischenMedien zunehmend einen wichtigen Platz im Mediamix ein.Die Gestaltung verlangt auch hier nach Spezialisten, dasErkennen der Chancen und Möglichkeiten liegt aber in IhrerHand. Der Vielfalt der elektronischen Medien und derenEinsatzmöglichkeiten sind kaum Grenzen gesetzt. Internet-portale mit Communities, Bannerwerbung, Google Adwords,Permission-Marketing-Aktionen, Web-Preisausschreiben,Werbespots auf digitalen Plattformen, Werbepräsenz inComputerspielen etc. Die Chance ist gleichzeitig eine Gefahr– man verliert sich schnell in diesem umfangreichenAngebot: Lassen Sie auch hier Spezialisten für Sie arbeiten!
Wir wollen hier einige wichtige Punkte des Me-diums Internet hervorheben:

Grundsätzlich kommen beim Internet zwei unterschiedli-che Instrumente zur Anwendung. Einerseits werden dieSuchmaschinen als Marketing-Instrumente verwendet,anderseits scheint das E-Mail als Dialogmittel sehr effi-zient. Wichtig ist hier die Beachtung der rechtlichen Vor-gaben: Permission Marketing besagt, dass der «Käufer»eine Erlaubnis (Permission) abgeben muss, bevor der«Verkäufer» seinen Dialog startet.

6.2 E-Mail-Marketing
Formen des E-Mail-Marketings:• Newsletter: Periodischer Versand, redaktionelle Informa-tionen, Mitteilungen über neue Prod k

• E-Mailing (Stand-alone-Kampagne): Im Zuge von Kam-pagnen oder Produktpromotionen, Produktlaunches.• Newsletter Sponsorship: Werbebotschaft und Link aufeine entsprechende Seite im Newsletter eines anderenUnternehmens. Häufig handelt es sich um einen gekauf-ten Werbeplatz in einem etablierten Newsletter mitbekannter Zielgruppe.
• E-Mail Responder: Der Kunde/Interessent hinterlässtseine E-Mail-Adresse in einem Anforderungsformular imInternet und erhält sofort die gewünschte Information.

Ziele des E-Mail-Marketings:• Kundenbindung: Durch das Einverständnis des Kundenzur Kommunikation, die Permission, entsteht ein über-durchschnittlich hoher Kundenbindungsfaktor. Regel-mässiger personalisierter Kontakt ermöglicht Aufbaulangfristiger Kundenbeziehungen. Beachten Sie auch dasseit 1. April 2007 in Kraft getretene Fernmeldegesetz,welches Spam-Werbung audrücklich verbietet.• Branding/Awareness/Imageaufbau: In der HTML-Versionsind multimediale Darstellungsmöglichkeiten in Bild,Ton, bewegtem Bild und Animation möglich. (Mehrstu-fige) Kampagnen bieten Möglichkeiten, virale Effekte zuverstärken. Schnell realisierbare Reichweiten-Effekte,geringe Streuverluste, unmittelbare Ergebnisse.• Absatzförderung: Geringe Distributionskosten machensehr hohe Frequenz in der Kundenansprache möglich.Durch hochfrequente Präsenz der E-Mail-Kampagnenist das Produkt/Unternehmen in allen Phasen desKaufentscheidungsprozesses dem Kunden gegenwärtigEndgeräte (PC H d

Die Zukunft hat bereits begonnen. E-Mail, Internetmarketing, Mobile

Tagging – hinter diesen klangvollen Ausdrücken verbergen sich

moderne Kommunikationsinstrumente, welche strategisch eingesetzt

den Erfolg ihrer nächsten DM-Aktion ausmachen können.

• Neukundengewinnung: Kontinuierliche Generierung vonLeads /Adressen und Aufbau eines qualitativ hochwerti-gen Verteilers durch gezielte Online-Promotionen.
Spam-Filter-Resistenz
Mittlerweile gibt es gute Spam-Filter, die der Internet-benutzer anwenden kann, um sich vor unerwünschtenWerbebotschaften per E-Mail zu schützen. Leider werdendie Spam-Filter aber oft auch sehr restriktive angewendetund filtern so E-Mail aus, die gar kein Spam sind. Dazu einpaar Anregungen, damit E-Mails nicht gleich von Spam-Filtern aussortiert werden und so den Empfänger nie errei-chen.

• Permission Marketing – Kunde/Interessenten um Kon-takterlaubnis fragen (heute ein Muss).• Aussagekräftige Absenderadresse• Versand über feste IP-Adresse

6.3 Suchmaschinen-MarketingEine Suchmaschine ist ein Programm zur Recherche vonDokumenten, die in einem Computer oder einem Com-puternetzwerk wie z. B. dem World Wide Web gespeichertsind. Internet-Suchmaschinen haben ihren Ursprung inInformation-Retrieval-Systemen. Sie erstellen einen Schlüs-selwort-Index für die Dokumentbasis, um Suchanfragenüber Schlüsselwörter mit einer nach Relevanz geordnetenTrefferliste zu beantworten. Nach Eingabe eines Such-begriffs liefert eine Suchmas hi

Wie funktioniert Suchmaschinen-Marketing?• Unter Suchmaschinen-Marketing versteht man heuteGoogle Adwords, Yahoo-Searchmarketing und andere«sponsored link»-Kampagnen.

Die Rangfolge der «sponsored links» wird in einemAuktionsverfahren versteigert. Das heisst, jeder Werbetrei-bende kann für seine relevanten Suchbegriffe ein Gebotabgeben. Vereinfacht kann man sagen, dass bei einer Such-anfrage zu diesem Suchbegriff dann der Werbetreibende anerster Stelle steht, der am meisten für diesen Suchbegriffbietet. Das zweithöchste Gebot steht an Position zwei undso weiter. Das Erscheinen der «sponsored links» in derErgebnisliste der Suchanfrage jedoch kostet den Werbetrei-benden nichts; erst wenn Sie als User auf den Treffer in derErgebnisliste klicken, wird zur Kasse gebeten. Das bedeutet,der Werbetreibende zahlt beim Suchmaschinen-Marketingnur für interessierte Besucher, die auf seine Webseiten wei-tergeleitet wurden. Man spricht hier deswegen auch voneinem Pay-per-click-Modell. Wie viel ein solcher gezielt wei-tergeleiteter Besucher letztendlich kostet, bestimmt derWerbetreibende selbst, denn mit seinem Gebot pro Such-begriff beeinflusst er nicht nur die Position in der Trefferliste,sondern auch den maximalen Preis, den er bereit ist zubezahlen, wenn Sie als Besucher durch einen Klick auf seineWebseite weitergeleitet werden.Der Werbetreibende möchte mit dem Suchmaschinen Maketing die f l

So kommt 
«Direct Easy» zu Ihnen �



Alles aus einer Hand

Adressen-Datenbanken
selektionieren | personalisieren | individualisieren 

Wählen Sie Ihr Publikum aus 5,6 Mio. Privatadressen,
455'000 Geschäftsadressen, 400'000 E-Mail-Privat-
adressen und SMS-Mobilenummern aus.

Adressiertes Direct-Marketing

Individueller Vertragungs-Service
Prospekte | Muster | Periodika

2,3 Mio. Briefkästen ohne Stopp-Kleber erwarten 
Ihre Werbung. Dank Selektionsmöglichkeiten erreicht
Ihre Streuwurfsendung das richtige Publikum.

Unadressiertes Direct-Marketing

Datenbank-Lösungen 
analysieren | aktualisieren | CRM

Wir bereinigen und ergänzen Ihre Kundenadressen.
Kurz: Sie übergeben uns Ihr Adress-Management 
und freuen sich über den gesteigerten Response.

IT-Dienstleistungen

Lettershop und Fulfillment
drucken | konfektionieren | versenden

Wir drucken, adressieren, verpacken und versenden
Ihre Werbemittel. Bei der Responsebearbeitung Ihrer
Mailings unterstützen wir Sie von A–Z.

Mailing-Produktion 

Das hier vorgestellte Rechenbeispiel geht von Firmen mit
mehr als 50 Mitarbeitenden aus, die Adressen sind mit
dem Namen der Geschäftsführerin oder Direktorin perso-
nalisiert.   

Total ganze Schweiz 12'253 Adressen

Datenbankpauschale CHF 160.00

Adressen mit Personalisierung Direktorin
oder Geschäftsführerin CHF 510.00
per Tausend CHF 6249.00

Kriterium Mitarbeiterzahl CHF 130.00 
per Tausend CHF 1592.90

Lieferung als Excel-Tabelle CHF 50.00

Total Adresskosten für einmalige 
Nutzung, exkl. MwSt CHF 8051.90

Nur durschnittlich CHF 0.66 pro Adresse

Wichtig für Sie: Als Direktwerber mit Full-Service bieten
wir Ihnen weit mehr als «nur» den Adressenverkauf. Im
vorliegenden Beispiel können wir Ihnen auf Wunsch den
gesamten Ablauf aus einer Hand offerieren, z.B.:

� Kreation Angebotsbrief mit Reaktions-
mittel (Text und Grafik)

� Print- und Druckdienstleistungen 

� Verpackung und Versand

� Telefonisches Nachfassen 

� Bestell-, Versand- und Rechnungs-
management

Nehmen Sie vor Ihrer nächsten DM-Aktion Kon-
takt mit uns auf. Sie werden sehen: Es lohnt sich
für Sie!

Frauen in leitender Position als Geschäftsführerin oder Direktorin können
auch für Ihr Unternehmen eine attraktive Zielgruppe sein. Sie verfügen in der
Regel über ein höheres Einkommen und sind vielseitig interessiert. 

Beispiel Adressenselektion: 

Über 12'000 Geschäftsführerinnen 
warten auf Ihr Angebot!

Apropos Schulung:
Kennen Sie das AWZ-Dozententeam?

Mit Leonhard Sprecher, René Schaad und Roger
Kössler (v.l.) verfügt die AWZ AG über ein kompetentes 
Dozententeam, welches Ihnen in Sachen Direktwerbung
einiges zu sagen hat. Sie können die drei Fachreferenten
für interne Schulungen, Kaderausbildung oder Brainstor-
mings kostenlos buchen. – Profitieren Sie von diesem
Know-how!

So kommt «Direct Easy»
zu Ihnen…
Das Lehrmittel stellen wir Ihnen kostenlos in der ge-
wünschten Anzahl zur Verfügung. Benutzen Sie einfach
die Karte in dieser Kundenzeitung oder rufen Sie Ihre AWZ-
Kontaktperson an. Weitere Informationen und die aktuel-
len Checklisten finden Sie übrigens auch auf www.awz.ch
oder auf unserer speziell für Sie eingerichteten Website
www.directeasy.ch. – Reinklicken lohnt sich!



Kundenporträt 

ILLUSTRAZIONE TICINESE – 78 Jahre
und kein bisschen müde…  
In unserer modernen Gesellschaft haben Konsumentin und Konsument fast
alles: Durchschnittlich 9 Kreditkarten, 12 Versicherungspolicen, 134 Quadrat-
meter Wohnfläche, 56 Fernsehstationen und 1,4 Autos. Frage also: Was
braucht der «homo digitalis» eigentlich noch? 

Ein Beratungsgespräch

Katalog Geschäftsadressen

Katalog Privatadressen

Vertragungs-Katalog  XLS  PDF

Broschüre «Direct Easy» (Neuauflage 2009)

AWZ-Imagebroschüre

Datenblatt E-Mail-Adressen 

Vorname/Name

............................................................................................................
Firma/Organisation

............................................................................................................
Adresse

............................................................................................................
PLZ/Ort 

............................................................................................................
Telefon

............................................................................................................
E-Mail

............................................................................................................

Ich 
wünsche…

Speziell, preiswert und überraschend: 

Qualifiziert unadressiert vertragen…
Die AWZ AG verfügt über grosse Kompetenz im adressierten und unadres-
sierten Direct-Marketing. Warum eigentlich diese beiden Stärken nicht mit-
einander verbinden? Das Resultat heisst qualifiziert unadressiert vertragen.
Oder anders gesagt: Aufgrund einer Adressliste werden Werbebotschaften
gezielt nach Kundenwunsch persönlich durch die Verträgerinnen und Verträ-
ger der AWZ AG überbracht. 

Die Autogarage XY will sämtlichen Firmen in der Stadt
Bern mit mehr als 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
kurz vor Ostern ein Osterpräsent mit Firmenflyer persön-
lich überbringen lassen. Zuerst werden aus dem AWZ-
Adressenpool die entsprechenden Adressen selektioniert.
Am vereinbarten Tag wird das Geschenk an einem von
Ihnen definierten Ort abgeholt und durch die Verteilbo-
tinnen und Verteilboten der AWZ AG persönlich über-
bracht. Eine sympathische und werbewirksame Über-
raschung ist garantiert!

Ihrer Fantasie sind (fast) keine Grenzen gesetzt. Der Über-
raschungseffekt liegt immer darin, dass Ihre Botschaft dem
Zielpublikum persönlich überbracht wird. Weil die Vertra-
gungsorganisation der AWZ AG sehr flexibel ist, können
Sie auch an ganz bestimmten Tagen (Beispiel Dreikönigs-
kuchen am Dreikönigstag) eine Aktion einplanen.  
Direktwerbung einmal anders, geeignet für bestehende
Kunden und speziell auch zur Akquisition von Neukunden
in Ihrem unmittelbaren Einzugsgebiet. 

Gerne arbeiten wir ein individuelles Angebot für
Sie aus. Fordern Sie uns mit Ihren Ideen heraus!

Er braucht offenbar eine Zeitschrift wie die ILLUSTRA-
ZIONE TICINESE, die er beschaulich lesen, sich dabei 
entspannen, sich informieren und unterhalten kann. 
Die Richtigkeit dieser Behauptung belegt eine alljährlich 
durch das Werbemedienforschungsinstitut WEMF durch-
geführte Erhebung. Die Familienzeitschrift ILLUSTRAZIONE 
TICINESE erreicht nahezu 60 Prozent der gesamten Be-
völkerung der italienischsprachigen Schweiz.

Die ILLUSTRAZIONE TICINESE hat Tradition 
Gegründet wurde sie 1931. Ein Basler Verleger lancierte
die «Rivista Ticinese illustrata», ungeachtet dessen, dass

damals in Lugano bereits die «Rivista Ticinese» gedruckt
wurde. Nach einem Rechtsstreit einigte man sich dann auf
den Namen ILLUSTRAZIONE TICINESE. 

Der Start erfolgte gleich mit einem politischen Pauken-
schlag. Der verantwortliche Redaktor namens Fontana bot
dem Schriftsteller und Antifaschisten Erich Maria Remar-
que (bürgerlich Erich Maria Kramer) an, dessen Anti-
kriegsroman «Im Westen nichts Neues» als Vorabdruck zu
publizieren, weil sich aus politischen Gründen kein italie-
nischer Buchverleger finden konnte. Das war damals ein
wahrer Coup! 

Doch die ILLUSTRAZIONE TICINESE war nie ein Kampf-
blatt; sie verstand sich immer als Familienzeitschrift. Ur-
sprünglich war sie abonniert: In den ersten Jahren war
noch eine Unfall- und Todesfall-Versicherung im Abopreis
inbegriffen. Die Umstellung auf die Gratisverteilung er-
folgte in den Sechzigerjahren.

Die ILLUSTRAZIONE TICINESE heute?
Sie ist weder verstaubt noch avantgardistisch. Sie ist ak-
tuell, versprüht aber auch einen Hauch Nostalgie. Sie bie-
tet für alle Familienmitglieder etwas: Rezepte, Bastelseiten,
Umfragen, Wellness, Gastronomie, Auto-, Motorrad- und
Sportthemen, Horoskope und so weiter, schön verteilt auf
rund 20 Rubriken. Obwohl ein Gratistitel, ist die ILLU-
STRAZIONE TICINESE nicht mit Inseraten überfüllt. Mit
einem Anteil von zwei Dritteln hat der redaktionelle Be-
reich klar Priorität. Redaktionelle Qualität und eine gut
durchmischte Auswahl exklusiver Themen und Interviews
sind denn auch das unverkennbare Markenzeichen – und
Erfolgsrezept – der einzigen Tessiner Familienzeitschrift.

Die ILLUSTRAZIONE TICINESE erscheint zwölfmal
jährlich mit einer WEMF-beglaubigten Auflage von
jeweils 130’967 Exemplaren. Die beliebte Zeit-
schrift wird durch die AWZ AG mit eigenen 
Verteilbotinnen und Verteilboten mit einer hun-
dertprozentigen Haushaltabdeckung im Tessin und
im Misox verteilt.

Auch in der ita
lienischen Schweiz ist

die AWZ AG mit einer eigenen Verteil-

organisation «zu Hause». Eine langjäh-

rige Kundin aus diesem Gebiet ist die

Illustrazione Ticinese, die sich hier vor-

stellt. 

19811931 1951 1971 2009



Neuromarketing befasst sich mit dem Einsatz von Hirnforschungsmethoden
im Marketing. Was ist dran an diesem neuen Schlagwort, das es bei Google
locker auf mehr als 900'000 Einträge schafft? Lassen sich Verfahren und Er-
kenntnisse aus der Hirnforschung einfach so auf das Marketing übertragen?
Wird da nicht einfach alter Wein in neue Schläuche abgefüllt und mit einem
grossen medialen Aufwand verkauft?  

Neuromarketing – Horrorvision 
oder Chance?

AWZ AG Bern
Sulgenrain 24 
3000 Bern 23
Tel. +41 (0)31 560 60 60
Fax +41 (0)31 560 60 70 
info@awz.ch
www.awz.ch

AWZ AG Zürich
Binzstrasse 39 
8045 Zürich
Tel. +41 (0)44 456 58 58
Fax +41 (0)44 456 58 60
info@awz-zh.ch
www.awz.ch
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Der Traum vieler Marketingleute ist das «gläserne Gehirn».
Man will natürlich herausfinden, wo die Schaltzentrale für
den Kaufentscheid liegt und wie sie beeinflusst werden
kann. Konkret geht es beim Neuromarketing um die zen-
trale Frage, was denn eigentlich unsere Kaufentscheide
beeinflusst. Am Ball sind hier vor allem Forscher in den
USA. In Europa nimmt die Universität Münster mit ihren
Neuroökonomen eine führende Stellung ein.  

Hirnscanner –  Medizin leistet Schützenhilfe
Das wissenschaftliche Verfahren stützt sich dabei auf die
medizinische Anwendung bildgebender Verfahren aus der
funktionellen Magnetresonanztomografie. Dieses Gerät
macht – vereinfacht gesagt – den regionalen Blutfluss im
Gehirn sichtbar. Probanden kommen in die Röhre und wer-
den mit bestimmten Produkten und Marken konfrontiert. 

Mit dem Hirnscanner wird dann festgestellt, ob die be-
trachtete Konsummarke erhöhte Aktivitäten in bestimm-
ten Hirnarealen auslöst. Das Resultat: Bei der Lieblings-
marke oder dem Lieblingsprodukt der Probanden werden
die emotionalen und gefühlsgesteuerten Hirnbereiche
hochgefahren, während gleichzeitig die rational-bedach-
ten Hirnregionen heruntergefahren werden. Allerdings ge-
schieht diese Extremreaktion nach Aussagen der Forscher
nur gerade bei Marken, wo der Proband bereits eine be-
sondere Vorliebe entwickelt hat.

Die Studien sind also eine Bestätigung für alle diejenigen,
welche sich seit Jahren und Jahrzehnten für emotionales
Marketing einsetzen. Auch wenn diese High-Tech Hu-
manmedizin im Dienste des Marketings wissenschaftlich
noch wenig fundiert ist, wird sich die Forschung in diesem
Bereich in den nächsten Jahren fortsetzen. Zu gross ist das
Interesse, endlich einen Blick in das Hirn des Konsumen-
ten werfen zu können. Und ethische Bedenken sind bei
dieser Allianz zwischen Hirnforschern und Marketingleuten
natürlich vorprogrammiert… 

70% der Kaufentscheide sind unbewusst und 
emotional gesteuert
Der deutsche Psychologe und Buchautor Hans-Georg Häu-
sel (Verfasser u.a. des Bestsellers «think limbic!») befasst
sich intensiv mit der Übertragung von Resultaten aus 
der Hirnforschung auf das Konsumentenverhalten. Nach
seiner Meinung gibt es neben drei Kernbedürfnissen 
Sexualität, Nahrung, Schlaf drei grosse Emotionsfelder, 
die unser Denken und Handeln bestimmen:

Balance: Sicherheit, Ordnung, Stabilität
Dominanz: Macht, Status, Durchsetzung
Stimulanz: Neugier, Erlebnishunger, Kreativität

Erwartungen realistisch betrachten…
Auch wenn das Neuromarketing als Trend mit grossen (zu
grossen?) Erwartungen lanciert ist, gilt es, auf dem Boden
der Realität zu bleiben. Die Komplexität des menschlichen
Gehirns ist in ihren Details nach wie vor nicht erforscht.
Die heute vorliegenden Resultate der Neuroökonomen un-
termauern eigentlich nur, was schon lange vermutet
wurde. Emotionale Werbung ist denn auch in allen Berei-
chen und Branchen eingezogen. Und wie immer bei neuen
Trends, wird der Bogen hie und da tüchtig überspannt.

Neue 
Anzeiger-
Kunden 
Seit Jahresbeginn werden die drei Anzeiger „Bümpliz
Woche“, „Berner Bär“ und „Solothurner Woche“ aus-
schliesslich durch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
der AWZ AG verteilt. Die Blätter haben ihren eigenen
Vertragungsdienst aufgelöst und vertrauen neu auf
die Vertragungs-Dienstleistungen der AWZ AG.

www.awz.ch kommt
gut an…
Der neue Internet-Auftritt löst positive Reaktionen
aus. Insbesondere die Dialogmöglichkeit „Testen Sie
uns“ wird rege benutzt. – Das AWZ-Team freut sich
auf Ihre Anregungen und Reaktionen! 

News in Kürze

KURZ
GESAGT
«Weil Denken die schwerste 
Arbeit ist, die es gibt, beschäftigen
sich auch nur wenige damit.»

Henry Ford
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