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010 lag das Hauptinteresse der Be-

sucher der mailingtage in den Be-

reichen ,Digitales Marketing“ und
,Crossmediale Masnahmen*“. Diesem In-
teresse tragen die mailingtage 2011 mit
ihrem neuen Auftritt und einem tiberar-
beiteten Rahmenprogramm Rechnung -
unter anderem in Form einer neuen Krea-
tiv-Galerie und der Branchen-Foren. Auch
die Aussteller der mailingtage 2011, die
vom 8.bis 9.Juni in Niirnberg stattfinden,
bieten neue Impulse fiir den Kundendia-
log der Zukunft.
Mit dem neuen Auftritt mochte Europas
grofdte Fachmesse fiir Kundendialog ein
neues Zeitalter einliuten. Das neue Key-
visual spiegelt den Kundendialog der Zu-
kunft wider, der nur dann erfolgreich ist,
wenn sich Off- und Online die Hinde rei-
chen. Gleichzeitig unterstreicht die kiinf-
tige Marketing-Kommunikation der mai-
lingtage ihre bewihrten ,inneren Werte“
- intensiver personlicher Dialog mit Ent-
scheidern, ein alle Kommunikationskana-
le umfassendes Angebot sowie hochwer-
tiges Branchen-Know-How und konkrete
Antworten fiir den Arbeitsalltag an zwei
Messe- und Kongresstagen.
Auch inhaltlich hat sich in Nirnberg
viel getan. So wurde die Struktur der Fo-
ren uUberarbeitet, die im Juni zwolf Bran-
chenschwerpunkte in den Mittelpunkt
des Vortragsprogramms stellt. Auch der
Fachkongress,auf dem Experten und Mar-
ketingverantwortliche tber Trends und

mailingtage in Nurnberg wurden optisch wie inhaltlich Gberarbeitet

Die Zukunft des Kundendialogs ~ %

ihre Konsequenzen fiir die Kundenkom-
munikation der Zukunft diskutieren, ist
umgestrickt worden.
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wird auch 2011 wieder bei den mailing-
tagen vertreten sein - in Halle 4, Stand
3006, informiert dasTeam Uber innovative
Moglichkeiten des Kundendialogs.




Neuromarketing eréffnet neue Perspektiven

Sex sells gehort in die Mottenkiste

ie reagiert das menschliche Ge-
hirn auf Werbung? Wie frei ist
der Mensch? Kann er mit Ver-

stand Entscheidungen treffen oder tiber-
mannen ihn Gefiihle? Mit diesen Fragen
beschiftigt sich Neuromarketing. Was
kompliziert klingt, bedeutet nichts ande-
res als:Wie schaffen es Unternehmen, den
Kunden unterbewusst dazu zu bringen,
ihre Produkte zu kaufen. Neuromarketing-
Experte Martin Lindstrom hat die Hirn-
strome von mehr als 2.000 Probanden
gemessen. Lindstrom bringt Wissenschaft
und Marketing zusammen und riumt mit
eingefahrenen Marketingweisheiten auf.
Der Spruch ,Sex sells“ beispielsweise
gehort in die Mottenkiste. Minner wer-
den zwar von nackten Tatsachen angezo-
gen, doch ihre Aufmerksamkeit verweilt
so lange auf der nackten Schonheit, dass
sie nicht wahrnehmen, welche Werbung
ihnen da gerade prisentiert wird. Auch
Frauen sind fiir ,Sex sells“ nicht sehr zu
haben.Sind die Models zu attraktiv, reagie-
ren sie auf erotische Motive mit Abwehr
- manchmal auch mit Abscheu.

Ein Brimborium machen gro3e Unterneh-
men um ihr Logo - als sei es das wich-
tigste Symbol fiir das Unternehmen. Doch
Logos werden im Hirn schlecht verankert.
Dieses reagiert lieber auf Geriusche und
Diifte. Herausgearbeitet werden sollten
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daher eher die sinnlichen Eigenschaften
eines Produktes. Ein Plopp - und schon
erscheint ein kiihles Glas Bier vor dem
inneren Auge.

Rituale prigen sich ebenso ein - sie kon-
nen frei erfunden sein und verfehlen
dennoch nicht ihre Wirkung. Langweili-
ge Produkte konnen so aufgepeppt und
wirksam im Hirn verankert werden. Inte-
resse gebtlihrt auch den Spiegelneuronen,;
nicht selten heif3t es:Ich nehme dasselbe
wie die Dame da. Ist die Dame sympa-

thisch, dann ist man geneigt, dasselbe zu
ordern. Das Verhalten und die Erlebnisse
anderer Menschen firben ab, Schmerzen
und Freude empfindet der Mensch mit.
Aus dem gleichen Grund ahmt man nach.
Man sieht einen gutaussehenden Jogger
mit weilen Kopfhorern - zu gern moch-
te man jetzt auch einen iPod mit weilen
Kopthorern haben...Die Erkenntnisse der
Untersuchung hat Martin Lindstrom in
einem Buch zusammengefasst: ,Buyolo-
gy:Warum wir kaufen, was wir kaufen®.

Kongress widmet sich multisensorischem Marketing

Logenplatze im Gehirn

ultisensorisches Marketing ge-
I\/I winnt zunehmend an Bedeu-

tung - das nichste multisense®
Forum gastiert am 16. November 2011 in
Miinchen. In Vortrigen und Workshops
berichten Experten,darunter viele Brand-
manager aus der Riege internationaler
Markenartikler, aus ihrer Praxis. Uber-
dies werden die aktuellen Ergebnisse der
Neurowissenschaften auf ihre Relevanz
fiir die Marketingpraxis gepriift. Ein Pro-
gramm, von Praktikern fiir Praktiker des
multisensorischen Marketings, gleichzei-
tig eine Drehscheibe fiir Networker. Das
interdisziplinire multisense® Forum ist
ein Kooperationsprojekt der Deutsche
Messe AG und des Multisense Institut.



Unbegrenzte Méglichkeiten fur die Kundenkommunikation

Web-to-Print und Multi-Media- I\/Iarketlng

eb-to-Print - Drucksachen de-

zentral und unkompliziert mit-

hilfe von On-Demand-Diensten
anpassen und erstellen; Unternehmen mit
vielen Zweigstellen fillt es oft schwer,
Marketing- und Werbedrucksachen zu
erstellen, die zugleich die Integritit der
Marke wahren, schnell gestaltet und ge-
indert werden konnen sowie lokal rele-
vant und kostengtinstig sind. Es fehlt hiu-
fig ein kundenorientierter Mechanismus

Weh, Email
& Mobilfunk

zum einfachen Personalisieren und Visu-
alisieren individueller Inhalte in Echtzeit.
Gerstenberg Druck & Direktwerbung bie-
tet seit einigen Monaten mit einer Pro-
fi-Software eine verlissliche, bewihrte
Losung an. Viele der heutigen Anforde-
rungen an One-to-One-Printlosungen wer-
den so erfiillt - sei es bei hochwertigen

Angst vor Werbeflut am Point-of-Sale

Handy-Werbung

Handy-Werbung am Point-of-Sale ab.

Sie sind weder dazu bereit, mobile
Werbung zu empfangen, noch sie selbst
abzurufen. Dies ist das Ergebnis der Stu-
die ,Mobile-Advertising am Point-of-Sale“,
fiir die der ECC Handel 1.851 Konsumen-
ten befragt hat. Lediglich 15 Prozent wiir-
den dem Empfang von Handy-Werbung
am Einkaufsort grundsitzlich zustim-
men. 14 Prozent wiren dazu immerhin
teilweise bereit, je nach Werbeform oder
Empfangsmethode. Der Grund, fiir diese
deutliche Ablehnungshaltung gegentiber
mobiler Werbung, liegt laut der Studie, in
den Beflirchtungen der Konsumenten,
eine Werbeflut auf ihr Handy wiirde auf

7 0 Prozent der Konsumenten lehnen

Multi-Medien-Kampagnen, Onlineshops
als Antrieb personalisierter Kommuni-
kationen oder voll integrierter dynami-
scher Marketing- und Publishing-Losun-
gen. Ganz gleich, ob als Neueinsteiger,
oder um Serviceangebote zu erweitern
- es gibt keine Grenzen. Kreativagentu-

Preduzieren

Publikation variabler
Daten

ren und Marketingabteilungen konnen
beispielsweise rasch E-Commerce-fihige
Shops aufbauen - zur Bestellung simtli-
cher Produkte, von personalisierten Do-

nicht gewollt

sie zukommen. Unternehmen die mobile
Werbung im Geschift einsetzen wollen,
sollten demnach intensive Aufklirungs-
arbeit leisten und die Konsumenten von
den Vorteilen dieser Art von Werbung
uberzeugen.

kumenten tiber E-Mail-Programme bis hin
zu kundenspezifischem Material fiir den
Verkaufsort. Die Software vereinfacht die
Einrichtung gebrandeter Web-to-Print-An-
wendung ohne Beteiligung von Program-
mierern. Sogar Preise, Optionen, Berech-
tigungen, Layouts und Druckparameter
konnen fiir jeden Kunden individuell ge-
staltet werden.

Auch bietet das Tool eine integrierte
Losung fiir Design, Produktion, Einsatz,

Personalisiertes
Web-to-Print

Verfolgung und Messung von kreativen
One-to-One-Kommunikationen uber
Print, E-Mail,Web und Mobilfunk. Es fiihrt
Datenbanken und kreative Inhalte fach-
minnisch zusammen und hilft so beim
Design Aufmerksamkeit erregender per-
sonalisierter Marketing-Kampagnen und
anderer Kundenkommunikationen.

Arbeit fir den Deutschen Werberat

Anstieg der
Beschwerden

j er Deutsche Werberat hat jetzt in
Berlin seine Arbeitsbilanz fiir das
Jahr 2010 vorgelegt. Danach hat-
te das Gremium, dem 13 Experten aller
Bereiche der Werbewirtschaft angehoren,
uber Proteste gegen 298 Kampagnen zu
entscheiden. Das waren 17 Prozent mehr
als im Vorjahr mit 255 kritisierten Plaka-
ten, Spots,Anzeigen und Onlineschaltun-
gen.

Auch die Menge der einzelnen Beschwer-
den aus der Bevolkerung ist stark gestie-
gen - um mehr als die Hilfte oder 55
Prozent auf 907 Eingaben. Ein Jahr zuvor
waren es erst 584 Proteste von Konsu-
menten gegen kommerzielle Kommuni-

kation.
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Frahjahrsmonitor 2011

Agenturen sind mit 2010 zufrieden

j er Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen GWA rechnet so-
wohl fiir das vergangene Jahr als
auch fiir 2011 mit einem Umsatzwachs-
tum deutscher Werbe- und Kommunika-
tionsagenturen von liber sieben Prozent.
Zudem hat sich die Rendite im vergan-
genen Jahr positiv entwickelt (plus 13,5
Prozent) und die Agenturen erwarten fiir
2011 weitere Zuwichse. Die beiden grof-
ten Einnahmequellen sind Projekt- und
Pauschalhonorare, die knapp die Hilfte
bzw. nahezu ein Drittel des Umsatzes
einbringen. Die Automobil- und Finanz-
dienstleistungsbranche zihlen zu den
stirksten Umsatzgaranten. Das fand der
GWA Friihjahrsmonitor heraus. Bei 38
Prozent der Agenturen sind die Kosten
gestiegen, bei 18 Prozent sind sie kons-
tant geblieben und bei 42 Prozent haben
sie sich minimiert. Gestiegen sind vor al-
lem Personal- und Weiterbildungskosten,
abgebaut wurden Kommunikations- und
Reisekosten. Drei Viertel aller befragten
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Werbe- und Kommunikationsagenturen
haben 2010 neue Mitarbeiter eingestellt.
Betrieblich bedingte Kiindigungen muss-
ten 22 Prozent der Agenturen ausspre-
chen. Insgesamt sind in der Hilfte der
Agenturen aktuell mehr Mitarbeiter be-
schiftigt als zum Vergleichszeitpunkt des
Vorjahres. Fiir 2011 geben ebenfalls drei
Viertel der Befragten an, weiterhin in den
Personalausbau zu investieren.

Der Werbetrend 2011

BZB ist gefragt

aufwirts. Der leichte Aufwirtstrend,

der sich schon 2010 bemerkbar ge-
macht hat, wird sich im laufenden Jahr
deutlich verstirken. Davon gehen die
Fachmedienhiuser, Agenturen und wer-
bungtreibende Unternehmen aus, die
fur die Studie ,Werbe Trend 2011¢ der
Deutschen Fachpresse befragt wurden.
Fast zwei Drittel der Experten sind der
Meinung, dass die Werbeaufwendungen
in 2011 leicht oder stark zunehmen wer-
den.Im Vorjahr prognostizierte nur rund
ein Drittel der Befragten einen Zuwachs
bei den Werbeausgaben. Am stirksten
wird die Onlinewerbung von den stei-
genden Etats profitieren. Vor allem die
Agenturen (87 Prozent) wollen in diesen
Bereich mehr investieren. Bei den wer-
betreibenden Unternehmen haben dies
hingegen lediglich 45 Prozent vor. Aller-
dings wollen fast 40 Prozent der Unter-
nehmen aktiver beim Thema Social Media
werden. Auch das Interesse an mobilen
Medien wichst im Medienmix der B-to-

F ur B2B-Werbung geht es weiterhin

B-Werbung. 29 Prozent der Unternehmen
und sogar 67 Prozent der Agenturen rech-
nen hier mit einer Zunahme der Werbe-
aufwendungen. Fiir die Studie hat das
Marktforschungsunternehmen TNS Em-
nid im Auftrag der Deutschen Fachpresse
235 Marketing- und Mediaentscheider in
Unternehmen und Agenturen sowie An-
zeigenleiter in Fachverlagen befragt.



