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Individueller Dialog:
290 Mitarbeiter der
taz wurden far die

Aktion fotografiert

9 /DIREKT + Campaign 31

Mitarbeiter der taz dankten ihren ABONNENTEN per-
sodnlich mit handgeschriebenen Postkarten und indivi-

duellen Motiven — und sorgten so fiir enorme Resonanz.

Autorin: Anja Schnake

er Himmel tiber Berlin meinte es gut
D an diesem lauen Friihlingsabend:

Auf der iippig begriinten Dachter-
rasse in der Kreuzberger Rudi-Dutschke-
Strafle saflen rund 300 Mitarbeiter der
tageszeitung (taz) bei Limonade und Frei-
bier und schrieben an ihre Leser. Doch nicht
wie jeden Tag — aus aktuellem Anlass und
direkt ins Computersystem —, sondern nach
Redaktionsschluss, personlich und mit der
Hand. ,Danke fiir Thr Abo lautete die ein-
fache Botschaft. Und sie traf den richtigen
Ton bei den Adressaten, die sich ihrerseits
mit E-Mails, Postkarten, mit Geschenken
oder gleich per Barscheck bedankten.

Starke Leser-Blatt-Bindung

Die Aktion wirkte gut, weil die deutschen
Zeitungsleser in Sachen Kundenbindung
nicht sehr verwohnt sind: Im Kampf um
neue Abonnenten tiberbieten sich die Ver-
lage mit immer héherwertigen Pramien,
doch nach dem Abschluss eines Abos wird
der Kontakt immer spérlicher.

Nicht so bei der genossenschaftlich heraus-
gegebenen taz: Das links-alternative und in
einigen Ausgaben fast werbefreie Printme-
dium mit Onlineausgabe weif} jetzt auch
offiziell, dass es in puncto Kundenbeziehung
eine Sonderstellung einnimmt: Laut einer
vom Verlag in Auftrag gegebenen Studie der
TU Dresden ist die Bindung zwischen der
taz und ihren Lesern fast zweimal hoher als
bei anderen Tageszeitungen. ,Das spiiren
wir auch, sagt die taz-Kreativchefin Nina
Schoenian, ,wir bekommen Kiindigungen
oft in Form von regelrechten Liebesbriefen,
in denen sich unsere Leserinnen und Leser
schrecklich winden und entschuldigen, dass
sie ein Abo abbestellen.

Solche Beziehungen gilt es, besonders zu
pflegen. Bei Zustellungspannen werden die
Abonnenten mit Gutscheinen bedacht. Und
alltags herrscht reger E-Mail-Verkehr zwi-

schen Leserschaft und Redaktion. Zudem
hat sich auch bei der taz herumgesprochen,
dass es um ein Vielfaches teurer ist, einen
neuen Kunden zu gewinnen, als einen
bereits gewonnen zu halten — Grund genug,
den rund 50 000 bestehenden Abonnenten
der Printausgabe einmal herzlich Danke
schon zu sagen.

Ubermittler der Nachricht war eine einfa-
che Postkarte. ,Bei den Digi-Abo-Lesern
wire es vielleicht eine digitale Mafinahme
geworden'; so Nina Schoenian, ,,doch es gibt
kein liebevolleres Medium als die Postkarte
oder den Brief, weil es haptisch, aufwendig
und leider auch selten geworden ist.*

290 Mitarbeiter aus Redaktion und Verlag
wurden fiir die Aktion fotografiert, jeder mit
dem Schild ,,Danke fiir Thr Abo“ in der
Hand, alle ein bisschen anders. Gedruckt
wurden jeweils 300 Postkarten, von denen
200 von den jeweiligen Mitarbeitern be-
schrieben wurden. Inhaltlich gab es keine
Vorgaben. Einige schrieben schlicht ,,Vielen
Dank®, andere im Stil von ,,Ich bin stolz auf
Sie, vielen Dank, bleiben Sie dabei! Herz-
liche Griifle.“ Ein anderer verwirrte seine
Adressaten mit dem schriftlich festgehalte-
nen Ausruf: ,Man zwingt uns dazu!“

Eine Welle der Sympathie

Doch tatsichlich wurde, wie Nina Schoe-
nian glaubhaft versichert, niemand zum
Postkartenschreiben gezwungen. Bei dem
Dachterrassenevent herrschte beste Stim-
mung, die Mitarbeiter wurden mit Freibier
und Massagen fiirs Schreiben fit gehalten,
und gegen 23 Uhr waren die rund 50 000
Postkarten geschrieben.

Gestiitzt wurde die Kampagne lediglich mit
dem einmaligen Abdruck simtlicher Fotos
in der Printausgabe der taz. Den Postkarten
folgte eine Welle von Sympathiebekundun-
gen: ,,Die Redaktion erhielt Hunderte von
E-Mails, Finladungen zu Wanderungen und

selbst gebackenen Kuchen®, erzahlt Schoe-
nian, ,viele schrieben mit Foto zuriick:
,Danke fiir die taz!““

Die Postkartenaktion zahlte sich allerdings
nicht nur in puncto Sympathiebekun-
dungen aus, sondern auch in klingender
Miinze: Die Genossenschaft registrierte zu-
sdtzliche Zeichnungen von Genossenschafts-
anteilen und zahlreiche Aufstockungen beim
(wihlbaren) dreistufigen Abopreis. Ein Leser
schickte gar einen Scheck tiber 1000 Euro.
Und zumindest in der Woche nach dem
Kartenversand ,,traute“ sich nicht ein Abon-
nent, seine taz zu kiindigen. <

TREUEKARTE

So sorgte die taz-Aktion fur
vielfdltige Reaktionen:

AUSGANGSLAGE

Die Leser-Blatt-Bindung war bei der genossen-
schaftlich organisierten taz laut einer Studie der
TU Dresden zwar schon ungewohnlich hoch.
Dennoch sollte die Loyalitét der Abonnenten
weiter gestarkt werden.

UMSETZUNG

Entsprechend dem oft sehr regen und per-
sonlichen Austausch zwischen Redaktion und
Leserschaft, setzte die taz auf eine Postkarten-
aktion, bei der 290 Mitarbeiter des Verlags
den Abonnenten auf jeweils 200 Karten einen
personlichen GruB schrieben.

ERGEBNISSE

Eine Welle von Sympathiebekundungen erreichte
nach der Aussendung die taz. Zudem erhdhten
viele Abonnenten freiwillig ihren Abopreis und
zeichneten zusatzliche Genossenschaftsanteile.




