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EDITORIAL

Individualisierung

Individualisierung ist eine zwiespaltige Sache.
Individualisieren bedeutet, etwas besonders oder gar ein-
zigartig zu machen, zu etwas, das unverwechselbar ist.

Das wollen wir mit uns selbst wohl alle. Jeder Mensch ist anders als
alle anderen, darin liegt ein Teil der Wiirde, die jedem Menschen eigen ist.
Dennoch versuchen nicht wenige, sich noch besonderer zu machen, als sie
ohnehin schon sind, um mehr wahrgenommen zu werden und gleichzeitig
die Zugehérigkeit zu einer Gruppe zu stirken. Wenn Menschen den an-
geblichen Schénheitsidealen von Influencerinnen nacheifern, versuchen sie
damit besonders, schoner oder zumindest auffilliger auszusehen. Sie erho-
hen ihre Auffilligkeit und verschwinden gleichzeitig in einer Gruppe dhnlich
Ausschender. Thre angeborene Individualitit wird unter der fremdbestimmten
Individualisierung verdeckt. Eine freudvolle, spielerische Art, die eigene Iden-
titdt zu verstecken, ist der Kostiimball oder der Rollentausch, den wir 2023
an unserem Betriebsfest gewagt haben. Zum Thema 80er-Jahre verkleideten
sich die meisten zeitgemiss und wurden bisweilen kaum erkannt. Fiir ein
paar Stunden individualisierten wir uns zu einer unbekannten Persénlichkeit
und waren wohl alle froh, danach der eigentlichen Identitit wieder Raum
zu geben.

+20g/ dleulbiepn

Eine zumindest vordergriindig vollig andere Bedeutung hat die Indivi-
dualisierung in der Kommunikation. Wir nutzen sie, um die Kundinnen
und Kunden unserer Auftraggeber direkt anzusprechen. Das geschieht auf
digitalen Kanilen oder mit personalisierten Drucksachen, die adressiert
zugestellt werden. In einer Welt der Informationsiiberflutung ist der person-
liche Zugang mit einem gedruckten Medium eine wirksame Moglichkeit,
Menschen mit Informationen anzusprechen, die sie besonders interessieren
oder interessieren kdnnten. Nicht breit gestreute Massensendungen wirken,
sondern individuell zugeschnittene Informationen, die dsthetisch und hap-
tisch tiberzeugen. Die individualisierte Information soll, wie oben beschrieben,
einzigartig und unverwechselbar sein. Sie soll die Personlichkeit (die Marke)
des Absenders widerspiegeln, sie unverwechselbar darstellen; sie muss frei
sein von zeitgeistigen Einfliissen der «Influencer», die im Kommunikations-
markt schon immer nach Aufmerksamkeit suchten. Wir stehen fiir eine Indi-
vidualisierung, die echt ist und dadurch iiberzeugend wirkt.

3 Text PETER STAMPFLI



JACQL

PORTRAT

«Mich interessieren
Menschen, die es schwerer
haben als andere»

Marginalie 2/2024

Text TAMARA ULRICH I Fotografie BEAT REMUND
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PORTRAT

Der Lebenslauf von Jacqueline Imhof, Mitarbeiterin Buch-

binderei, ist alles andere als durchschnittlich. Er fiihrte sie

aus dem Berner Oberland nach Israel in einen Kibbuz, spiter

in ein indisches Frauenhaus und dann wieder zuriick in die

Schweiz, wo sie das Geburtshaus Motschwil mitbegriindete
und auf der Alp als Sennerin arbeitete. Auch private Umbrii-
che haben ihren Weg geformt — und sie zu Stampfli gebracht.

Marginalie 2/2024

Arbeiten im Kibbuz, Fiebern auf Goa

Selten kommt es im Leben wie geplant. Jacquelines Reise beginnt mit
einem Flugticket nach Tel Aviv, das ihre Mutter ihr zum Lehrabschluss ge-
schenkt hat. In Israel leistet sie Freiwilligendienst in einem Kibbuz. Mit einer
Gruppe von Freundinnen und Freunden, die sie dort kennengelernt hat, reist
sie mit dem Schiff weiter nach Indien und arbeitet dort in einem Frauenhaus.
So kommt sie mit der Geburtshilfe und der indischen Siuglingsmassage in
Beriithrung. Die Lebensbedingungen dieser Frauen seien unvorstellbar. Sie flichen
vor Gewalt und sexuellem Missbrauch oder werden von ihrer Familie verstos-
sen. «Mich interessieren Menschen, die es schwerer haben als andere», sagt
Jaqueline. Deshalb habe sie so gerne mit ihnen gearbeitet. «Als Westeuropier
hingegen ist dein grosstes Risiko, etwas aufzulesen.» So geschieht es auch
Jacqueline. Durch einen Wurmbefall wird sie schwer krank und magert ab, bis
sie nur noch 42 Kilo wiegt und ihr Vater sie in die Schweiz zuriickholen muss.
Dort braucht sie ganze zwei Jahre, um wieder halbwegs fit zu werden.

Indische Siuglingsmassage in Bern

Nach der prigenden Zeit im Frauenhaus in Goa ist fiir Jacqueline klar,
dass sie weiterhin mit Sduglingen arbeiten will. So fingt sie als Spitalgehilfin
im Gebirsaal des Salem-Spitals an. Schon ab der ersten Geburt ist sie fasziniert
von dieser Arbeit. Zudem kann sie ihre Erfahrungen aus Indien einbringen:
Sie massiert die Frauen wihrend der Geburt und lindert so deren Wehenschmer-
zen, und die Neugeborenen erhalten von ihr eine indische Siuglingsmassage.
Nach einigen Jahren auf der Geburtenstation griindet Jacqueline 1991 gemein-
sam mit drei Hebammen aus dem Salem das Geburtshaus Métschwil. Dafiir
bauen sie ein altes Bauernhaus um. Jacqueline ist fiir die Hauswirtschaft zustin-
dig: Sie schaut zu den Hithnern, pflegt den grossen Garten und kocht fiir die
frisch gebackenen Miitter. Daneben stellt sie Tinkturen, Salben, Konfitiiren und
Tee her, verwdhnt mit Massagen und unterstiitzt in der Pflege. Bis zur Schlies-
sung 2010 werden im Geburtshaus, das 1996 nach Oberburg umzog, {iber
2000 Kinder geboren.

Kindertechnoparty auf der Alp

In den 1990er-Jahren verbringt Jacqueline mehrere Sommer auf der Alp.
In Barwengen auf dem Hornberg arbeitet sie ehrenamtlich als Sennerin. Den
Bezug zum biuerlichen, lindlichen Leben hat sie aus ihrer Kindheit, von ihren
Grosseltern. Aufgewachsen ist sie im beschaulichen Beatenberg. Wihrend der
Lehre zur Coiffeuse wurde sie schwanger, trotzdem schloss sie ihre Ausbildung
erfolgreich ab. Als sie nach Israel reist, bleibt ihr Sohn beim Grosi.



Auf dem Hornberg lernt sie
das Kisen, hilft bei der Heuernte
und begleitet die Geburt von Kil-
bern. Zwei Monate lang beherber-
gen die Biuerinnen und Bauern
jeweils einige Kinder aus schwieri-
gen Verhiltnissen. Jacqueline
feiert mit ihnen Technopartys und
nimmt sie mit zum Kalbern. Man
diirfe Kindern etwas zutrauen,
wenn man sie liebevoll begleitet,
sagt sie. Auch Sohn Raphael und
Hingebauchschwein Sokrates
verbringen die Sommer mit ihr

auf der Alp.

Immer wieder im
Druckgewerbe

Bereits in den 1980er-Jahren
half Jacqueline einmal bei Stimpfli
aus. Damals war die Druckerei
noch an der Hallerstrasse 7 ange-
siedelt, und Jacqueline arbeitete
bei der Produktion von Telefon-
biichern mit. Jahrzehnte spiter
kehrt sie iiber Umwege zu Staimpfli
zuriick. Als ihr Lebenspartner
krank wird, gibt sie die Arbeit in
der Geburtshilfe auf, um sich um
seine Pflege zu kiitmmern. Auf
der Suche nach einer flexibleren
Stelle landet sie wieder in der
Druckbranche. Wihrend 15 Jah-
ren arbeitet sie in der Buchbinderei
der Druckerei Seiler. Als der Be-
trieb schliesst, muss Jacqueline sich
neue Methoden der Stellensuche
aneignen. So habe sie gelernt, ein
Smartphone zu bedienen. Schliess-
lich kommt sie iiber ein Temporir-
biiro wieder zu Stampfli, wo sie
heute in der Buchbinderei titig ist.

80er wie aus dem Bilderbuch —
Jacqueline als junge Frau (1986)

LEBENSBALANCE

NATUR Jacqueline schopft viel Kraft
aus der Natur. So oft wie moglich ver-
bringt sie Zeit im Wald oder am Wasser,

meistens an der Aare oder an der Sense.

Auch zu Hause mag es Jacqueline
griin. Dort betreibt sie ein Insektenhotel
und einen richtigen Okobalkon, wie

sie ihn nennt. Alles darauf ist selbst ge-
zogen. Sie kauft keine Blumensamen,
sondern sammelt diese auf ihren zahl-
reichen Spaziergangen.

UMWELTSCHUTZ Man miisse sich
schamen fiir den Umgang der Men-
schen mit den natirlichen Ressourcen.
Viel Geld spenden kdnne sie nicht,
dafir aber ihre Zeit. Deshalb sammelt
Jacqueline gerne Abfall ein - als kleinen
Beitrag fiir die Umwelt.

+20g/ dleulbiepn
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Direktes Marketing
statt Giesskannenprinzip

Wir werden tiglich mit Informationen tiberflutet — im E-Mail-Posteingang,
auf Social Media, im Briefkasten zu Hause oder im TV. Wie kann da die
Botschaft eines Unternechmens noch wahrgenommen werden? Die Losung heisst
Data-driven Marketing. Bei diesem Ansatz werden Kommunikationsmittel
auf Basis von gezielt gesammelten Kundendaten individualisiert, um so ein
Unternehmen wieder sichtbarer zu machen.

Text BRUNO SCHAUB
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UNSERE SICHT
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«Data-driven Marketing erlaubt es unseren Kunden,
ihre eigenen Kunden tiefgehend zu verstehen
und ihnen genau das zu liefern, was sie bendtigen.
Personalisierte Inhalte fordern die Kundenloyalitit
und steigern die Konversionsrate deutlich.»

Bruno Schaub
Verantwortlicher Geschiftsfeld Individualisierung
Stampfli Kommunikation

Das Data-driven Marketing erméglicht Marketingentscheidungen
auf der Grundlage von Datenanalysen und -interpretationen. Ziel
dabei ist es, Marketingbotschaften und Angebote optimal an die indi-
viduellen Bediirfnisse und Priferenzen der Kundinnen und Kunden
anzupassen. Im Zentrum steht die Anerkennung der Ansprechpersonen
als Individuum, nicht nur als Teil einer Zielgruppe. Dies erméglicht
eine personlichere Verbindung und steigert die Aktivitit der Kundinnen
und Kunden. Datengestiitzte Strategien erhéhen somit die Kunden-
bindung, und die Konversionsraten steigen signifikant.

Wie funktioniert Data-driven Marketing?

Kundinnen und Kunden erhalten dank dem Data-driven Marke-
ting individualisierte (Print-)Kampagnen mit einer Weiterleitung auf
personalisierte Landingpages, wo sie verschiedene Aktionen ausfiithren
kénnen, zum Beispiel eine Anmeldung fiir einen Beratungstermin.
Dabei profitieren nicht nur sie, sondern auch die Unternehmen. Diese
erhalten nimlich genauere Einblicke in die Vorlieben und Verhaltens-
muster ihrer Kundinnen und Kunden und kénnen ihre Kundendaten
mit zusitzlichen Informationen anreichern. Je mehr und genauere
Kundendaten gesammelt werden, desto besser und relevanter wird die
nichste Kampagne.

Eine hochwertig gefertigte Printkampagne sticht in jedem Brief-
kasten heraus, auch bei der jiingeren, digital affinen Zielperson. Print
und digitale Kanile erginzen sich, es stellt sich nicht mehr die Entweder-
oder-Frage. Deshalb kénnen Unternehmen, die den Ansatz von Data-
driven Marketing konsequent verfolgen, ihre Effizienz steigern, eine stir-
kere Bindung zu ihrer Kundschaft aufbauen und sich deutlich von
der Konkurrenz abheben. Und auch die Zielpersonen profitieren von
diesem Ansatz: Sie erhalten weniger, dafiir gezieltere Informationen.

10
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Kundenbeispiel

Beim Austausch mit einer Auftraggeberin zu ihren Herausforde-
rungen in der Kundenkommunikation stellte sich heraus, dass sie weitere
Informationen iiber ihre Kundinnen und Kunden benétigte, um diese
gezielter mit relevanten Informationen zu versorgen. Stimpfli erhielt des-
halb die Aufgabe, ein Konzept basierend auf den Méglichkeiten der
bestehenden Datenstruktur, des CRM und des vorhandenen Budgets zu
erarbeiten. Dabei wurden Kundinnen und Kunden per Brief mit einem
personalisierten Gutschein angeschrieben und dazu eingeladen, diesen mit
den erwiinschten Kundendaten in einer Filiale abzugeben. Mit dem
Gutschein erhielten sie die dreifache Anzahl Kundenpunkte auf einen
Einkauf. Daten gegen Benefit, ein funktionierendes Tauschgeschift.
Zudem hatten sie die Moglichkeit, sich aktiv vom gedruckten Kunden-
brief abzumelden und die Informationen nur noch per E-Mail zu er-
halten. Der Riicklauf und in diesem Fall sogar auch die Konversionsrate
lagen im zweistelligen Prozentbereich, was sehr hoch und zufrieden-
stellend ist. Im Debriefing-Gesprich wurde klar, dass der nichste Kunden-
brief die Moglichkeit einer personalisierten Landingpage aufweisen
sollte, mit dem Ziel, Dienstleistungen des Unternehmens besser zu ver-
markten. Um dies zu erreichen, liuft nun auf der Landingpage im
Hintergrund ein Scoring, mit dem genau ermittelt wird, wer welche In-
teressen hat. Die Kundinnen und Kunden kénnen auf der Landingpage
weiterfiihrende Informationen zu den Dienstleistungen einholen und
sich auch gleich fiir ein Beratungsgesprich anmelden. Nun werden weitere
fur das Unternehmen relevante Daten laufend angereichert und ausge-
spielt, immer mit dem Ziel, den Werbefranken so effizient wie méglich
einzusetzen und mehr {iber die Kundeninteressen zu erfahren. Etwas
gilt es allerdings bei all dem zu beachten: Data-driven Marketing ist keine
exakte Wissenschaft. Jede Kampagne erlaubt es aber, mehr iiber die
Bediirfnisse und die Gewohnheiten von einzelnen Personen zu erfahren.

GLOSSAR

KONVERSIONSRATE Die Konversi-
onsrate gibt den Prozentsatz der

SCORING Beim Scoring wird eine
Bewertung anhand von Punkten und

+20g/ dleulbiepn

Kundinnen und Kunden an, die eine
gewiinschte Aktion ausfiihren, nach-
dem sie mit einer Website, einem
Online-Shop oder einer Marketing-
kampagne interagiert haben.

einer Einstufung von Besuchenden
vorgenommen. Sie basiert auf deren
Verhalten und ihren Interaktionen
auf der Landingpage.

n






ARBEITGEBERMARKETING

Alle werden
gehort

Entscheidungsfindung

mit Gegenstimmen

In Projekten, Teams und iibergeordneten Kreisen finden bei Staimpfli
auf der Basis der Netzwerkorganisation Entscheidungen nach dem Konsent-
verfahren statt. So wird sichergestellt, dass alle gehért und Losungen fiir ge-
wichtige Einwinde gefunden werden. Gleichzeitig erhéhe sich die Effizienz, da
nicht zwingend auf einen Konsens, also eine durchgehende Einstimmigkeit,
hingearbeitet werden muss.

Text KATRIN STEINER 13 Fotografie  BEAT REMUND



STIMMEN ZUM
Workshop

Daniel
Stauffer

Spezialist Systeme und
Prozesse Medienvorstufe
Stdmpfli Kommunikation

Beim Workshop hatte ich

die Rolle des Moderators inne.
In der simulierten Sitzung
waren teilweise schwierige
Charaktere dabei, die liber-
haupt nicht kooperativ waren.
Ich musste alle ins Boot
holen und deeskalierend wir-
ken, ohne forsch zu sein

und zu sagen: «Schnorre zue!
Jetzt langets.» Auch das
Zeitmanagement fand ich
herausfordernd. Am Ende mit
einer zusammen erarbeiteten
annehmbaren Losung zu
einem Beschluss zu kommen,
war genial. Und hatten wir

bei dieser Sitzung keine L6-
sung gefunden, hatten wir
die néchste Sitzung geplant.
Denn es gibt immer eine
Losung! Zudem hat mich der
Workshop personlich weiter-
gebracht, denn ich kann das
Gelernte auch auf andere
Lebensbereiche anwenden.

In Rollenspielen {iben
die Teilnehmenden,
wie gemeinsam ein Konsent
gefunden werden kann.

Was ist eigentlich Konsent?

Konsens ist den meisten wohl ein Begriff:
Alle sind sich einig. Was passiert aber, wenn
nicht alle mit einem Vorhaben einverstanden
sind? Dann gilt es, Konsent zu finden. Das
heisst, dass es keine wichtigen Einwinde mehr
gibt. Bei Stimpfli gelangen Mitarbeitende in
mehreren Schritten zu Konsent: Zuerst sammelt
die Moderation alle Einwinde. Danach be-
wertet die Gruppe diese einzeln dahingehend,
ob sie wirklich wichtig sind. Da im Idealfall
Expertinnen und Experten fiir das Thema am
Tisch sitzen, konnen sie auch gemeinsam
und gleichberechtigt beurteilen, ob ein Einwand
wichtig ist oder nicht. Sind sie Ersteres, werden
neue, angepasste Losungsvorschlige erarbeitet.
Diese durchlaufen erneut den Bewertungs-
prozess, bis es keine wichtigen Gegenstimmen
mehr gibt. Danach wird das Vorhaben gemiiss
der neu erarbeiteten Losung umgesetzt.

Workshops

Klingt das Ganze schr theoretisch und
ist schwierig zu verstehen? Kein Problem!
Der sogenannte Kreis Netzwerkorganisation,
der das Thema allgemein vorantreibt, fithrt
regelmissig und besonders auch fiir neue Mit-
arbeitende Workshops durch. Dabei wird die
Theorie anhand der Grafik «So geht Konsent»
erklirt und danach praktisch umgesetzt.
In Rollenspielen iiben die Teilnehmenden die
Moderation und den Ablauf von Sitzungen
und erfahren, wie gemeinsam ein Konsent ge-
funden werden kann.



So geht Konsent

Vorhaben
steht an

Gibtes
Einwénde?

—>

Ja
(Einsteigen in das
Konsentverfahren)

Nein
(Konsens liber
das Vorhaben)

Einwdnde sammeln, ge-

wichten und einzeln abfragen

Sind die
Einwédnde —
wichtig?

Ja
(Mehrheits-
entscheid)

Nein
(Mehrheits- —
entscheid)

Ldsungsvorschlage
erarbeiten

Vorhaben

umsetzen
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STIMMEN ZUM
Workshop

Sven

Maider

Sachbearbeiter Finanzen
und Administration
Stémpfli Kommunikation

Am meisten beeindruckt hat
mich der praktische Teil

des Workshops. Es ging dar-
um, ob in der Cafeteria nur
noch vegetarische Gerichte
angeboten werden sollen.
Neben der Moderation gab
es weitere Rollen, bspw. eine
Person, die gegen den
Vorschlag war. Der Kollege
neben mir hatte die Rolle, die
Sitzung mit personlichen
Anekdoten entgleisen zu
lassen. Er spielte sie brillant,
indem er zuerst von seiner
Meinung, dann der Meinung
seiner Tante erzahlte. Hier
hat sich fiir mich der Wert der
Moderatorin gezeigt, da sie
ihn gekonnt zuriick zum
Thema gezogen hat. Ohne
diese Rolle ware die Sitzung
nie zu einem Ende gekommen.
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«Das Potenzial
ISt riesig»

Im Gesprich mit ROGER MAURER,
Geschiftsfithrer von Gerstl Weinselektionen

+20g/ dleulbiepn

Die Kommunikation mit Kundinnen und Kunden
hat sich stark verindert: Sie wollen heute mit Themen
angesprochen werden, die fiir sie relevant sind, und
nicht unrelevante Angebote und Informationen im
Ubermass erhalten. Das Unternehmen Gerstl Wein-
selektionen hat deshalb bereits im Jahr 1999 damit
begonnen, Kundendatenstrukturen aufzubauen.

17
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Roger Maurer
Geschiftsfiihrer von Gerstl

Weinselektionen

Seit 1999 beschaftigen Sie sich mit dem Thema
der datenbasierten Kundenansprache. Was
hat sich seit damals verandert? Und was war
der Ausloser dafiir, dass Sie sich mit diesem
Bereich auseinandergesetzt haben?
Technisch gesehen hat sich eigentlich gar nicht
so viel verandert. Es gab vor 25 Jahren zwar noch
den Fax, den heute fast niemand mehr verwen-
det, dafiir gab es die sozialen Medien noch nicht
in der Form wie heute. Aber man verwendete
damals bereits das Direct Marketing in Form von
Newslettern. Klar, das Internet war zu dieser Zeit
noch nicht so relevant. Was sich jedoch gewandelt
hat, ist das Verhalten der Kunden: Sie sind heute
deutlich digitaler unterwegs, was die Moglichkei-
ten von Suchmaschinenmarketing und der An-
reicherung der Daten stark verandert hat.

Bei uns war ein wichtiger Ausldser der Wunsch,
unsere Kunden zielgruppenrelevant anzuspre-
chen. Wir mussten und miissen aber auch
vorsichtig sein, da wir uns in einem sehr homo-
genen Umfeld bewegen, sprich wir sind nur

im Bereich Wein zu Hause. Branchenfremde oder
grossere Firmen haben hier ein anderes Spek-
trum. Die Gefahr besteht darin, dass wir uns zu
Tode selektionieren und dabei die Moglichkeit
verlieren, unseren Kunden auch mal fiir sie neue
Dinge zu zeigen. Deshalb missen wir sie zuerst
kennenlernen. Diese Phase dauert rund ein Jahr
und ist wichtig, weil wir sie nicht von Produkten
ausschliessen wollen. Nach dieser Anfangszeit
werden die Daten fortlaufend angereichert, und
wir kbnnen mit dem Selektionieren der Informa-
tionen liber den Kunden beginnen. Das bedeu-
tet beispielsweise, dass ein Kunde, der drei Jahre
lang keinen italienischen Wein bestellt, von uns
auch nur noch wenige italienische Weine emp-
fohlen bekommt.

UBER GERSTL WEINSELEKTIONEN

GERSTL WEINSELEKTIONEN gegriindet 1981, ist eine
renommierte Weinhandlung in der Schweiz mit einem
erstklassigen und vielféltigen Sortiment. Die Leidenschaft
flir grosse Weine von kleineren Giitern aus den bedeu-
tendsten Weinregionen Europas gehort seit der Anfangs-
zeit zu der Firma. Gerstl bietet zudem eine hochqualifi-
zierte und persénliche Beratung. www.gerstl.ch



Machen andere Weinhandlungen dasselbe?
Von den 5000 Weinhandlungen, die es in der
Schweiz gibt, sind wir sicher die extremsten. Wir
generieren unseren Content sehr aufwendig und
spielen diesen dann per Post, Newsletter oder
Internet aus. Dank dem Data-driven Marketing
sind wir dabei in der Lage, die Inhalte gezielt an
die richtigen Kunden auszuspielen. Sieben- bis
achtmal pro Jahr versenden wir zudem ein gros-
ses Mailing, das hilft, die bestehenden Daten
aktuell zu halten. Unser Datenhandling gibt uns
auch einen Wettbewerbsvorteil: Wir bewegen
uns bei einigen Weinen in einem Premiumseg-
ment, in dem die Nachfrage grésser ist als das
Angebot. Da freut es unsere Kunden, wenn sie
gezielt Uber Raritaten informiert werden, und
sie nehmen diese Dienstleistung als enorme Wert-
schatzung wahr. Das Ganze ist aber nur moglich
dank der gesammelten Daten.

Was ist Ihr Erfolgsrezept, um die daten-
getriebenen Marketingstrategien effektiv
umzusetzen?

Wir kdnnen sehr schnell unsere Kunden seg-
mentieren und so eine zielgerechte Ansprache
erreichen. Dabei hilft uns einerseits unser sehr
gutes CRM-System, andererseits und vor allem
auch unsere langjahrige Erfahrung. Diese ist
wichtig, weil ein Kunde, der ausschliesslich spa-
nischen Wein trinkt, keine Empfehlungen von
deutschen Weinen bendtigt; das weiss unser
System nicht, wir aber schon.

Da Sie schon lange die datenbasierte
Kundenansprache verwenden, hat sich
sicherlich einiges getan: Inwiefern

mussten die internen Prozesse und System-
landschaften angepasst werden?

Bei der Evaluation vor Jahren wahlten wir ein
System, das damals unseren Anforderungen
entsprach. Gliicklicherweise hat sich das Unter-
nehmen immer in unserem Interesse weiter-
entwickelt, sodass wir uns nie nach einer Alter-
native umschauen mussten. Wichtig sind fiir
uns automatisierte Ablaufe, unkompliziert einzu-
richtende Schnittstellen, das einfache Erfassen
von On- und Offline-Mailings und -Kampagnen
sowie die reibungslose Funktion der Daten-
analyse und der Auswertung.

PERSPEKTIVENWECHSEL
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Wir haben viel iiber das Digitale ge-
sprochen. Hat Print fiir Gerstl Wein-
selektionen heute und in Zukunft
auch noch eine Berechtigung?

Wir stellen uns halbjahrlich die Frage,
ob Print flir uns noch ein relevanter
Kanal ist, und werten die Zahlen ge-
nau aus. Tendenziell sind die ge-
druckten Mailings kleiner, daflir
enthalten sie nur die flr den Kunden
relevanten Inhalte. Dadurch wird
die Produktion glinstiger, und das
ersparte Geld geben wir etwa flir
SEO, Google Ads oder die Verbes-
serung unseres Internetauftritts
aus. Diese Form der Mailings wird
extrem geschatzt. Die Printproduk-
te sind lange im Umlauf und sind
ein gutes Kundenbindungsinstru-
ment. Trotz der hoheren Kosten ist
es deshalb gut mdglich, dass wir
noch die nachsten zehn Jahre so
weitermachen, weil der Impact und
die Riickmeldungen sehr gut sind
und sich dies fiur uns rechnet. Aber:

Rund fiinf Prozent der Kunden
wollen bewusst nichts Gedrucktes.
Diese werden per E-Mail ange-
schrieben.

Haben Sie auch Response-
Elemente, Rabatt-Codes usw.

im Einsatz?

Da wir uns unter anderem im Premi-
umsegment bewegen, sind wir
etwas vorsichtig mit Rabatt-Codes.
Individuell kénnen sie zwar zum
Einsatz kommen, dies aber eher bei
der Neukundengewinnung, so gibt
es bei einer Newsletter-Anmeldung
zurzeit einen Gutschein. Zudem
arbeiten wir mit Partnern: Wer zum
Beispiel bei der «Aargauer Zeitung»
das Abo verlangert, erhalt einen
Gutschein. Wir sind aber allgemein
nicht so ausgefallen unterwegs,
schon rein vom Produkt und von der
Zielgruppe her. Diese ist vor allem
mannlich und lber 30 Jahre alt.



«Ein Kunde, der ausschliesslich
spanischen Wein trinkt, benotigt
keine Empfehlungen von
deutschen Weinen; das weiss unser
System nicht, wir aber schon.»

Roger Maurer

Das alles klingt, als hatten Sie mit lhrem
Datenmanagement alles erreicht.

Wir haben zwar schon friih mit dem Sammeln,
Analysieren und Verarbeiten von Daten angefan-
gen, haben aber auch noch viele Jahre vor uns.
Es istimmer noch ein grosses Potenzial vorhan-
den, und wir werden stetig weiter ausbauen. Da
die Daten bei uns laufend aktualisiert und ange-
reichert werden, sind wir auch in der Ausspielung
sehr schnell.

Und wie sieht es in Sachen Kosten aus? Wie
schiatzen Sie das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
des datengetriebenen Marketings ein?

Fir uns rechnet sich der ganze Aufwand, das sehen
wir an den Feedbacks unserer Kunden, am
Wettbewerbsvorteil gegeniiber unseren Mitbe-
werbern und am Erfolg, den wir haben. Wir ge-
nerieren hochst qualitativen Content und spielen
diesen gezielt aus, wir wollen uns nicht liber
den Preis, sondern liber die Qualitdt abheben. Und
das geht eigentlich nur mit datengetriebenem
Marketing. Was aber passieren wiirde, wenn wir
damit aufhoren wiirden, kénnen wir auch nicht
abschatzen.

Haben Sie zum Schluss noch einen Tipp

fiir andere Unternehmen, die mit datengetrie-
benem Marketing beginnen méchten?

Das Wichtigste ist, dass es Zeit braucht. Daten-
getriebenes Marketing macht man nicht von
heute auf morgen, man muss liber langere Zeit
ausserst konsequent sein. Die Daten muss
man laufend liberarbeiten und anpassen. Und
man ist nie am Ziel, denn es gibt immer noch
sehr viel Potenzial nach oben. Sogar wir, die wir
uns schon sehr lange damit beschaftigen,
haben noch einen langen Weg vor uns.
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Wir wiinschen allen,
die dieses Jahr erfolgreich

ihre Lehre abgeschlossen

haben, viel Erfolg.

Polygrafin
JANA SIGRIST

Kaufmann
ANDRI LEON

STALDER

Mediamatiker
DOMINIC CARUSO

¥20¢/¢ dlleulblepy

Logistiker
ERJON REXHAJ

Polygrafin
ANGELA ERB

Mediamatikerin
JIL LEHMANN
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die neuen Lernenden
willkommen und wiinschen
ihnen einen guten Start

Gleichzeitig heissen wir

d3ANIT INJON 14¥QdS N3INA3QA 3713 WNIM
ULLIYHIPUDIPIIAT HPY42UNSqILIIG UUDULYID,] 423115130 \ X

1AFFT!



MITARBEITENDE

IN

Marginalie 2/2024

DIENSTALTESTE

Franziska
Wenger-Krebs
ist seit
43 Jahren
bei Stampfli.

MITARBEITENDE

300

NATIONEN

17

LERNENDE

16

LEHRBERUFE

[4
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DIENSTJAHRE 25+

Fabio Belli
Gabriela Berger
Daniel Beutler
Roberto Bruno

Béat Fontana
Ursula Frey
Max Fuchs

Heinz Hosmann

Thomas Kaeser
Sylvia Ritler

Franco Satraniti

Cynthia
Scheidegger

Jirg Sommer
Peter Stampfli
Dr. Rudolf Stampfli
Isabell Steffen
Susann Trachsel

Franziska

Wenger-Krebs
Peter Zbinden
Gerhard Zuberbiihler
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HLEN

DURCHSCHNITTLICHES
DIENSTALTER 1 : ! !

pensionierte
J a h r Mitarbeitende leben
im Ruhestand.

ALTERSDURCHSCHNITT

IM RUHESTAND SEIT ...

4 4 ,‘I 2024

Giulietta

J a h re (Genovese
Charlotte

JUNGSTER MITARBEITER Krahenbuhl
1 6 Gérard Lechner

Jahre

Markus Gerber
Heinz Reist

6 9 Christian Hauft
J a h re Roland Wegner
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Charlotte
Krahenbiihl

Verantwortliche Presse und Events
Stampfli Verlag

Liebe Charlotte, du hast dein
gesamtes Berufsleben in der Ver-
lags- und Buchhandelsbranche ver-
bracht. Jahrzehnte warst du an der
Publikation, der Vermarktung und
dem Verkauf von Biichern und
Zeitschriften aller Art beteiligt. Du
warst fiir uns das wandelnde Bran-
chenwissen schlechthin.

Du hast unzihlige Situatio-
nen gemeistert, Hunderte von Be-
kanntschaften gemacht, an Tausen-
den von Meetings teilgenommen
und noch viel mehr E-Mails und
Briefe verfasst sowie personliche
Gespriche und Telefonate gefiihrt.
Du hast auch Dutzende Vorgesetz-
te, Kundinnen und Kunden sowie
Autorinnen und Autoren zufrieden

NSIONI

gestellt und vielen deiner Kollegin-
nen und Kollegen mit deinem We-
sen ein Licheln auf das Gesicht ge-
zaubert. Und nun war es so weit:
Du durftest deine Rente antreten.

Die vielen Momente und Er-
fahrungen, die so ein Berufsleben
mit sich bringt, lassen sich gar nicht
in Worte fassen. Sie wiirden dieser
Zeit nicht gerecht werden. Was sich
aber in Worte fassen lisst, ist deine
Leistung. Diese war nimlich beacht-
lich! Ich durfte die letzten acht Jahre
deines Berufslebens mit dir verbrin-
gen, und selten habe ich jemanden
getroffen, der so hilfsbereit ist und
jederzeit iiber den eigentlichen Ar-
beitsbereich hinaus konstruktiv mit-
denkt und von Herzen den Erfolg
der Firma und das Wohl der Mitar-
beitenden, der Autorinnen und Au-
toren und der Kundschaft in den
Vordergrund stellt. Du warst fiir
mich und andere in vielen Belangen
eine Inspiration. Wir werden deine
aufmunternde und wohlwollende
Art, deinen kritischen Blick, deine
gute Arbeit, deine Zuverldssigkeit
und dein Branchenwissen vermissen.

Ich bedanke mich von gan-
zem Herzen und im Namen von
Stampfli fiir deine einzigartige Leis-
tung und dafir, dass du nicht nur
eine hilfsbereite Teamkollegin
warst, sondern auch eine Beraterin.
Es war mir eine Ehre, mit dir arbei-
ten zu diirfen!

Ich wiinsche dir das Beste
vom Besten, viel Gesundheit, im-
merwihrende Lebensfreude und
nicht zuletzt Gliickseligkeit in dei-
nem neuen Lebensabschnitt.

Léonard Marbe
Marketingleiter



Gérard

Lechner

Einkaufsfachmann
Stémpfli Kommunikation

Lieber Gérard, seit etwas
mehr als vier Jahren begleitest du
alle unsere Fremdarbeitsprojekte
seitens Einkauf fiir die Sparte Print.
Dabei geht es nicht nur um das rei-
ne Bestellen der Projekte. Du koor-
dinierst, planst, verhandelst und
bringst oft auch deine diplomati-
schen Fihigkeiten mit unseren Lie-
feranten ein. Bei alle dem zeigst du
dich immer von deiner professionel-
len Seite, selbst wenn innerhalb der
Weiterverarbeitung der Drucksa-
chen mit unsern Lieferanten
manchmal herausfordernde Situati-
onen auftreten. Das wissen wir und
auch die Lieferanten zu schitzen.
Dein Fachwissen zu méglichen Ar-
ten der Ausriistung und zu den

31
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ERUNGEN

Techniken ist unglaublich wertvoll
und geschitzt. Deine Kollegen und
Kolleginnen kénnen sich immer auf
deine hilfsbereite Art verlassen, und
du nimmst dir Zeit fiir ihre Anlie-
gen. Geht es mal etwas ruhiger zu
und her, bist du immer fiir ein gutes
und produktives Gesprich oder ei-
nen lustigen Witz zu haben. Lachen
ist schliesslich gesund, und so trigst
du mit deiner Art bei der fordern-
den Einkaufsarbeit viel dazu bei,
die Atmosphire wieder aufzulo-
ckern und gemeinsam im Team
Energie aufzutanken.

«Deine Arbeit konnte ich
immer gsorget gid> — das
ist unglaublich viel Wert.»

Nun steht ein Wandel an; du
darfst dir deine Zeit einteilen, wie
du méchtest, Familienzeit verbrin-
gen, Sonne tanken, Croissants es-
sen, Reisen planen, Freunde besu-
chen und, nicht zu vergessen,
deinem lieben Hobby fronen:
Schwimmen. Das hast du dir zu
100 Prozent verdient. Es war schon,
knapp zwei Jahre als Teamleiter mit
dir an der Seite zu verbringen. Dei-
ne Arbeit konnte ich immer «gsor-
get gidd» — das ist unglaublich viel
Wert. Danke, Gérard, hast du je-
derzeit dein Wissen geteilt und dem
Unternehmen aktiv geholfen, er-
folgreich zu sein. Schon, warst du
ein Teil unserer Sparte Print, die
Tiiren stehen dir fiir einen Kaffee
immer offen.

Michael Bieli
Leiter Einkauf

202/ dlleulbiely
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BILAUM

25 JAHRE STAMPFLI

Heinz
Hosmann

Polygraf
Stampfli Kommunikation

Lieber Hene, wir kennen uns
noch nicht so lange und dennoch
konnte ich jeweils spontan bestiti-
gen, was mir deine langjihrigen
Kolleginnen und Kollegen iiber
dich erzihlt haben. Kein Wunder,
du bist ein so offener und kommu-
nikativer Mensch, dass man dich
schnell kennen und schitzen lernt.
Das hilft dir nicht nur innerhalb
des Teams, sondern auch im Um-
gang mit unseren Kundinnen und
Kunden.

32

Auf dich kann man immer
zdhlen, egal, wobei man Hilfe beno-
tigt, und du bist dir auch fiir die
weniger beliebten Arbeiten nicht zu
schade. Beim Aufbau unseres Redak-
tionssystems warst du aktiv dabei,
hast die Support-Organisation unter-
stiitzt und seit Neuestem zihlen wir
dich zu den Mobiliar-Fachleuten.

Wihrend der letzten 25 Jahre
hast du dich immer wieder bei ver-
schiedenen Projekten und in unter-
schiedlichen Positionen eingebracht,
doch der Medienvorstufe bist du
immer treu geblieben. Auch dem
SCB bist du schon lange treu. Beim
Reden iiber Eishockey geht dir das
Herz auf, vor allem wenn Biel verlo-
ren hat. Mit dir darauf anstossen
kann man an vielen geselligen
Anlissen. Sei es ein Apéro oder die
Chorbli-Tour: Wenn es etwas zu
feiern gibt, bist du gerne dabei. Und
wenn wir Gliick haben, kriegen wir
bei diesen Gelegenheiten auch
etwas von deinem heiss begehrten
hausgemachten Ingwerer ab.

Mit dir gelacht haben wir
wohl alle schon einmal. Sogar
wihrend schlimmer Krankheitstage
hattest du immer einen guten
Spruch auf Lager. Und du steckst
auch gerne ein. Deine unaufgeregte
Art bringt Ruhe in stressigen Zeiten.
Davon kénnen wir uns alle eine
Scheibe abschneiden.

Vielen Dank, dass du immer
mithilfst und auch mal einen
Rat fiir uns bereit hast, egal ob
geschiftlich oder privat.

Katrin Steiner
Co-Leiterin Medienvorstufe



CHR

Dienstjahre

5 JAHRE

Boglarka Abrahdm
Marc Ayih
Veljko Colic
Florian Fricker
Thomas Holliger
Till Horvath
Chiara Mori
Christian Miiller
Ana-Lea Muster
Maja Urben
Melanie Willen

10 JAHRE

Aragorn Frey
Oliver Jaberg

15 JAHRE

Toni Gliicki

40 JAHRE

Dr. Rudolf Stimpfli

Pensionierungen

CHARLOTTE KRAHENBUHL 30.6.2024

GERARD LECHNER 31.10.2024

L3
A

Frohe
Ereignisse

HEIRAT 7.5.2024
von Begir und Valentina Mema

HEIRAT 25.6.2024
von Niklaus und Caroline Riz

HEIRAT 19.7.2024
von Till und Ramona Horvath

GEBURT 9.4.2024
von Noah, Sohn von Barbara Geissbiihler
und Andreas Schmutz

GEBURT 10.8.2024
von Rachel Vera, Tochter von Fanny Weiss

Prufungen

SARA GROSSENBACHER  Wiir gratulieren
zum erfolgreich bestandenen
«CAS Digital Leadership in Marketing»

CHIARAMORI  Wir gratulieren zum
erfolgreichen Abschluss Kommunikationsfach-
frau mit eidgendssischem Fachausweis

CHRISTOPH RAMSEIER  Wir gratulieren
zum erfolgreich bestandenen
«CAS Innovations- und Changemanager»

ALEXANDRA STOLL Wir gratulieren
zum erfolgreichen Abschluss
«Diplomierte Interaction-Designerin HF»

33
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CARTE BLANCHE
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Neue Roboter
bringen frischen Wind
in unsere Produktion

Mit einer neuen Direktadressieranlage und
zwei zusitzlichen Cobots startet die
Stimpfli-Buchbinderei in eine noch efhzientere
und umweltfreundlichere Zukunft.

Stampfli hat in eine hochmoderne Direktadressieranlage fiir den
Sammelhefter Primera investiert. Am Sammelhefter erfolgen die letzten
Schritte der Zeitschriftenproduktion in der Buchbinderei: Die gefalz-
ten Bogen werden zusammengetragen, geheftet und geschnitten. Die neue
Anlage ermoglicht es nun, auflagenstarke Zeitschriften direkt am
Sammelhefter zu adressieren. Der Umweg iiber eine weitere Maschine
entfillt. Das spart Zeit, und die Zeitschriften lassen sich umwelt-
freundlich versenden — ohne Folie oder Papierumschlag. Die Anlage
ist seit Anfang Oktober installiert und bereits im Einsatz.

Mit modernster Technik in eine
erfolgreiche und umweltfreundliche Zukunft.

Ausserdem sind der dritte und der vierte Cobot in der Produktion
eingetroffen. Die hochmodernen Roboter mit coolen Namen wie
Schneidy, Falzy, Paletti und Speedy unterstiitzen die Mitarbeitenden
der Buchbinderei bei repetitiven Aufgaben am Sammelhefter. Dank
des Zuwachses konnen sie kiinftig an allen Sammelheftern, an den Falz-
maschinen und auch am Klebebinder — dort, wo es die Produkte er-
lauben — mit Roboterunterstiitzung arbeiten.

Zum Video der
Robotertaufe
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