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An der Spitze der Schweizer Medienhäu-
ser stehen bemerkenswerte Männer. In
mehrfacher Hinsicht. Schon rein äußer-
lich. Zum Anforderungsprofil des Me-
dien-CEO gehört offenbar, dass er
schlank ist, forever young, ein Super-
sportler. Marc Walder von Ringier war
Profi-Tennisspieler, Rolf Bollmann von
der Basler Zeitung spielte Fußball in der
Nati, Christoph Marty von Clearchannel
treibt einen Ausdauersport, gegen den
der Iron Man ein Spaziergang ist. Chris-
toph Tonini (Tamedia), Veit Dengler
(NZZ), Axel Wüstmann (AZ Medien):
Bei ihnen wird es ähnlich sein, jedenfalls
legt ihr Erscheinungsbild die Vermutung
nahe.Wenn ichmit einemvon ihnen zum
Essen verabredet bin, greifen sie zu Ge-
schnetzeltemundRösti, ein guterWein ist
selbstverständlich. Mein Ernährungsbe-
rater empfiehlt Gemüse undMineralwas-
ser.Genuss ohneReue, der SchweizerMe-
dien-CEO ist ja extrem-sportlich.
Auch im Business. Verglichen mit

deutschen Medienhäusern können sich
die Schweizer vor allem in puncto digitale
Transformation sehen lassen. Ihre Strate-
gien sind unterschiedlich. Tamedia und
Ringier setzen nicht nur auf publizisti-
schen Content, sondern auf digitale
Marktplätze, die NZZ auf neue journalis-
tische Produkte, AZ Medien auf TV, Ra-
dio und Digitales. Sie haben die Heraus-
forderungen der Digitalisierung früher
und konsequenter angenommen als viele
deutsche Unternehmen, von Axel Sprin-
ger einmal abgesehen. Und sie leben den
Wettbewerb, national und international.
Sehr sportlich, diese Community.

Liebe Leserin,
lieber Leser!

ZUMTHEMA

Uwe Vorkötter,

Chefredakteur
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Digitalisierung vonMedien, Detailhandel und
Kampagnen, neue Sender und Dienstleister
sowieManagementwechsel bei den wichtigsten
Playern der Kommunikations- undMedien-
branche – das Themenspektrum unseres
Schweiz-Special ist auch diesmal umfangreich.
Live und persönlich werden wir mit Schweizer
und deutschen Top-Entscheidern beim
2. HORIZONT Swiss Leaders Dinner
am17. Mai im Folium in der Alten Sihlpapier-
fabrik in Zürich diskutieren. Freuen Sie sich auf
ein Podiumsgesprächmit Dennis Lück, CCO bei
Jung vonMatt/Limmat, und Britta Poetzsch, CCO
Campaign bei Track. Außerdemwerden Roger
Köppel, Chefredakteur und Verleger der „Welt-
woche“, und Hans-Ulrich Jörges, Mitglied der
Chefredaktion des „Stern“, über den Journalis-
mus in beiden Ländern diskutieren.

Deutlich mehr als 5000 Abonnenten lesen
inzwischen unsere Swiss Newsletter HORIZONT
Swiss vor 9 und die Swiss Newsline um17 Uhr.
Zusammenmit den vier Reports Marktplatz
Schweiz und den beiden DACH-Reports, die wir
in diesem Jahr veröffentlichen, sollen unsere
HORIZONT Swiss Newsletter Sie aktuell, aber

auch hintergründig über
Trends, Debatten und
Themen auf dem Laufen-
den halten, die Schwei-
zer Werbeauftraggeber,
Agenturen, Medien und
Vermarkter bewegen.

Unterstützt wird das HORIZONT Swiss Leaders
Dinner von den Sponsoren Goldbach Group,
Scout24Media Impact, Hans Hofmann & Part-
ner, WerbeWeischer und Clear Channel. Herz-
lichen Dank!

FOKUS:HORIZONT Swiss Leaders Dinner

Gastgeber und

Speaker 2016:

Peter Gerich,

HORIZONT,

Karsten Kühn,

Hornbach,

Markus Gotta,

HORIZONT, Thomas

Lindner, „FAZ“

HORIZONTREPORT
ist ein Sonderteil vonHORIZONT,

Zeitung fürMarketing,Werbung undMedien

Chefredaktion:Dr.UweVorkötter (V.i.S.d.P.),
Volker Schütz, Jürgen Scharrer

RessortleitungMarktplatz Schweiz:
Eva-Maria Schmidt

Telefon 069/7595-1676

E-Mail: schmidt@horizont.net

Redaktion: SantiagoCampillio-Lundbeck,
Markus Knöpfli, Bettina Sonnenschein, Fabian

Wurm, Jochen Zimmer

AZMedien:AxelWüstmannüber denWan-
del des regionalen Zeitungsverlags zum na-
tionalenMultimedia-Anbieter. 36

Aldi: Swissness steht inmehrfacherHinsicht
im Mittelpunkt des Schweizer Auftritts des
Detailhändlers. 38

Ringier: Gespräch mit Marc Walder über
die Frage,wohin die digitale Transformation
Verlage führt. 40

Genfer Autosalon: Die Autohersteller
schätzen den Charme der kurzen Wege bei
derMesse und stellenNeuheiten vor. 42

Admeira: CEO Martin Schneider über die
bisherige Entwicklung undZukunft der jun-
genWerbeallianz. 44

IAB Academy: Das Fortbildungsangebot
der IAB Switzerland umfasst Formate für
alle Level imDigitalMarketing. 45

Migros: Der Detailhändler investiert jähr-
lich ein Prozent seines Umsatzes in Kultur-
projekte. 46

Clear Channel: Ein halbes Jahr im Amt,
stellt CEO Christoph Marty seine Agenda
für denAussenwerber vor. 48

Puls 8:DenKritikern zumTrotz hat sich der
Sender etabliert und kann sogar eine eigene
Stand-up-Comedy-Reihe vorweisen. 49

Virtue:WieRaffael LeudieVice-Tochter zur
größten Content-Campaigning-Agentur
der Schweizmachenwill. 50

Jessica Walsh: Bei der ADC Creative Week
leitet die Designerin und Partnerin bei Sag-
meister &Walsh einenWorkshop. 52

ADC Switzerland: Vier Referenten der
Creative Week geben Auskunft über ihr
Schaffen und darüber,was sie antreibt. 54

Andy Lehmann:Der Berater betreut immer
häufiger Ausschreibungen von Aussenwer-
bungsetats – einNovum in der Schweiz. 56

INHALT





HORIZONT 13/2017 30. März 20173636REPORTMARKTPLATZ SCHWEIZ

HerrWüstmann, Sie stehen seit fast vier
Jahren an der Spitze der AZ Medien.
Gerade haben Sie die Geschäftszahlen
für 2016 veröffentlicht, der Umsatz ist
um10Millionen Franken gesunken. Sie
hatten sichmehr erhofft, oder?
2016 war ein schwieriges Jahr für die
Schweizer Medienindustrie. Ein Jahr mit
viel Schatten und nur etwas Licht. Der
nationaleWerbemarkt für Print ist um10
Prozent geschrumpft, auch das regionale
Geschäft lief nicht gut. Die Rahmenbe-
dingungen waren also alles andere als po-
sitiv. Trotzdem haben wir unser operati-
ves Ergebnis steigern können, 12,5 Pro-
zent Ebitda sind ja durchaus ordentlich.

Weniger Umsatz, mehr Gewinn, das
klingt nach rabiatem Kostenmanage-
ment.
Nein, das klingt nach Transformation.
Ein Blick auf die letzten drei Jahre zeigt,
dass wir insgesamt nur 3 Prozent Umsatz
verloren haben, alsoweitgehend stabil ge-
blieben sind. Das liegt an der Entwick-
lung unseres Digitalgeschäfts, außerdem
haben wir mit TV24/25 das Fernsehge-
schäft ausgebaut. Allein mit diesen bei-
den Bereichen haben wir 8 Millionen
FrankenUmsatz generiert, den es vor drei
Jahren noch gar nicht gab.Dazu kommen
die Akquise des „Oltner Tagblatts“ und
gute Geschäfte im Druckbereich. All das
kompensiert die Umsatzverluste aus dem
traditionellen Print-Werbegeschäft zu ei-
nemgrossenTeil.

Ohne Anpassungen auf der Kostenseite
geht es nicht. Sie haben zumBeispiel die
„Schweiz am Sonntag“ eingestellt.
Die Entscheidung, aus der „Schweiz am
Sonntag“ eine „Schweiz am Wochenen-
de“ zu machen und mit unseren Zei-
tungstiteln nur noch sechsmal proWoche
zu erscheinen, ist natürlich eine Reaktion
auf die Entwicklungdes nationalenPrint-
marktes. Diese Massnahme wirkt sich
aber erst 2017 aus. Kostenmanagement ist
auch nicht verwerflich, sondern eine
Selbstverständlichkeit. Wir haben in den
letzten drei Jahren Druckstandorte ge-
schlossen, die TV-Sender unter eine ein-
heitliche Führung gestellt, Synergien er-
schlossen. Das ist alles notwendig. Aber:
Man kann sich nicht in die Zukunft spa-
ren.

Was heißt für Sie Digitalisierung? Die
Transformation der klassischen Medi-
enmarken ins Internet? Oder reden wir
über Marktplätze, E-Commerce-Platt-
formen und andere Geschäfte jenseits
der Publizistik?
Wir reden aktuell darüber, unsere beste-
henden journalistischenMarken auf digi-
talen Plattformen zu verbreiten und
durchWerbung zu finanzieren. Also über
ein Reichweitenmodell. In unserer Kern-
region, der Nordwestschweiz, erreichen
wir täglich zwei Drittel aller Menschen
mit mindestens einem Medium. Das ist
die Basis für zukünftige Geschäfte, egal,
auf welchenKanälen.

Neben den bestehenden Marken gibt es
eine neue, rein digitale: Watson. Wird
das ein Erfolg?
Die Frage ist zunächst, wie man Erfolg
definiert. Ein klassischer Return on In-
vest, das wird schwierig. Hätten wir aber
die Erwartung des Marktes vor drei Jah-
ren ernst genommen, wären wir nicht
dort, wo wir sind: 1,3 Millionen Unique
Clients und im Werbemarkt bei allen
grossen Kunden auf der Liste, eine jour-
nalistische Marke und Eigenständigkeit,
die attraktiv ist. Klar, der Aufwand war
enorm. Er nimmt aber jetzt dank besserer
Erlöse ab. Trotzdem, für ein regionales
Medienhaus im nationalen Online-Hai-
fischbecken bin ich klar der Meinung:
über Erwartung. Zudem eröffnet uns
Watson Chancen, die man vielleicht zu
Beginn noch gar nicht sieht, und wir ha-
ben in anderen Geschäftsfeldern keine
Initiativen unterlassen.

Die Werbefinanzierung journalisti-
scher Medien im Internet ist, vorsichtig
gesagt, schwierig. Bannerwerbung gilt
nicht gerade als Zukunftsthema.
Stimmt. Der digitale Werbemarkt wächst
zwar, er wird in den nächsten fünf Jahren
sogar den TV-Markt überholen. Aber da-
von profitieren in erster Linie Google,
Facebook und unzählige Start-ups, die
ständig neue Angebote und Reichweite
schaffen. Deshalb werden die Preise fal-
len, zunächst im Massengeschäft mit
Bannern, dann im Premiumbereich, ir-
gendwann auch bei Bewegtbild.

Das spricht nicht dafür, auf ein Reich-
weitenmodell zu setzen.
Reichweite allein ist keine Erfolgsgaran-
tie. Nur: Ohne Reichweite gibt es gar kein
Geschäft. Unsere Erlöse aus der digitalen
Vermarktung wachsen mit hohen Raten.
Das ist erfreulich. Andererseits ist die Ba-
sis noch klein undwir reden hier über ein
Geschäftmit geringenMargen.

Wenn der Journalismus im Netz nicht
durchWerbung zu finanzieren ist, dann
vielleicht über Paid Content.
Ich bezweifle, dass Paid Content eine
grundsätzliche Lösung für sämtliche
journalistischen Angebote ist. Gibt es
wirklich einen journalistischen Content,
der wie ein Lied von Ed Sheeran irgend-
wann zum Standardpreis von einemDol-
lar verkauftwird?Da solltenwir uns keine
Illusionenmachen. Erstens wissen Sie vor
dem Lesen nicht, was Ihnen der Artikel
überhaupt bringt. Zweitens ist derRedak-
tor nicht eineMarkewie Ed Sheeran.Und
drittens hören Sie einen Song öfter, einen
Artikel lesen Sie in der Regel nur einmal.
Und viertens gibt es eine SDA und SRG,
die sehr guten Inhalt aus gutem Grund
frei zugänglichmachen.

Okay, der Verkauf einzelner Artikel
bringt uns nicht weiter. Gibt es ein Abo-
Modell imNetz?
Bei der Zeitung zahlen Sie traditionell ei-
gentlich nicht für den Content, sondern
für Convenience. Sie bekommen täglich
40 Seiten, lesen 30 Minuten und wissen,
was wichtig ist. Dafür zahlen Sie im Jahr
400 oder 500 Franken. Nun haben sich
dieGewohnheiten verändert: Nutzer sind
mehrfach täglich online, das Angebot ist
kostenfrei. Die Menschen haben das Ge-
fühl, informiert zu sein. Was Online bis-
her nicht schafft, ist das Agenda-Setting.
Darauf muss sich die gedruckte Zeitung
fokussieren. In diese Richtung arbeiten
unsere Redaktionen. Und parallel müs-
sen wir digitale Formen entwickeln, die
so convenient sind, dass der Nutzer dafür
zahlt. Aber, offen gestanden, was das für

unser regionales digitales Angebot heißt,
wissenwir noch nicht.

Zusammengefasst: Digitaler Journa-
lismus ist über Werbung nicht zu
finanzieren. Über Paid Content
auch nicht. Und das Printgeschäft
schrumpft. Wo also ist die Perspektive
desMedienhauses?
Medienhaus ist schon einmal ein gutes
Stichwort. Wenn ich mich als Zeitungs-
verlag definiere, gibt es außer der Kon-
solidierung kaum eine Perspektive. Als
Medienhaus muss ich die strategische
Frage beantworten:Wie viel Kerngeschäft
undwie viel Diversifikation brauchenwir
in der Zukunft?

Wie lautet die Antwort?
Kern unserer Strategie sind regionale In-
halte, die wir auf allen Kanälen verbrei-
ten.Wir sind in der Schweiz dieNummer
4 auf demMarkt, in unserer Region zwi-
schen Bern, Basel und Zürich die Num-
mer 1. Bei TV, Radio und bei den digita-
lenMedien sehenwir die größtenWachs-
tumschancen. Dort werden wir in den
kommenden Jahren verstärkt investie-
ren. Aktuell ist der Anteil an unserem
Portfolio mit 22 Prozent noch zu klein.
Im Digitalbereich werden wir uns auch
neueGeschäftsmodelle jenseits vonCon-
tent und Werbung erschließen. Im Be-
reich TV und Radio werdenwir verstärkt
in Entertainment-Inhalte investieren.
Diese breite Aufstellung macht uns ro-
buster.

Auf dem TV-Markt dominiert die SRG.
Wenn Sie könnten, würden Sie den Ser-
vice Public abschaffen?
Nein, ich bin ausdrücklich ein Befürwor-
ter des Service Public. Jedes demokrati-
sche Land tut gut daran, sich ein gebüh-
renfinanziertes Fernsehen zu leisten. Für
qualitativ hochwertige Nachrichten, für
Kultur, auch für lokale Informationen.
Deshalb unterstütze ich auch nicht die
No-Billag-Initiative. Beim Service Public
aber geht es aus meiner Sicht nicht um
dasOb, sondern umdasWieviel.

Es gibt aus Ihrer Sicht zu viel öffent-
liches Fernsehen?
Absolut. Es gibt zu viele öffentliche Sen-
der und ein zubreites Programm.Warum
beispielsweise darf die SRG zig Radio-
und TV-Sender betreiben, private Anbie-
ter aber nur jeweils zwei konzessionierte
TV- und Radio-Sender? Die SRG kauft in
Hollywood James-Bond-Filme ein. Sie
investiert massiv in die Sportrechte. Und
das mit 1,3 Milliarden Franken Gebüh-
ren. Und 400MillionenWerbeerlösen. In
diesen Bereichen wird jeglicher private
Wettbewerb beeinträchtigt. Die SRG ist
aus Sicht eines privatenMedienhauses zu
expansiv. Und natürlich macht Admeira,
also die gemeinsame Werbevermarktung
mit Ringier, die Sache nicht besser, im
Gegenteil.

Admeira ist genehmigt, die Grundsatz-
debatte über den Service Public findet
kein Ende. Was kann beziehungsweise
muss noch passieren?
Ich wünsche mir, dass die SRG transpa-
renter wird, was die Mittelverwendung
angeht. Am besten durch eine unabhän-
gige Instanz. Auch die Medienordnung
muss an das digitale Zeitalter angepasst
werden. Meines Erachtens müsste die
2+2-Regel überdacht werden. In puncto
Onlinewerbung vertreten wir die Mei-
nung des Verbandes, dass sich die SRG
diese nicht erschliessen darf. Am Schluss
muss die Service-Public-Debatte endlich
abgeschlossenwerden. Zügig.

T
V, Radio und Digital konse-
quent ausbauen, Print konsoli-
dieren:Das ist derPlanvonAxel
Wüstmann für AZMedien. Ein

Haus mit 180-jähriger Tradition, geführt
von einer Verlegerfamilie in der vierten
Generationmit PeterWanner ander Spit-
ze. Kontinuität und die Bereitschaft, un-
ternehmerisch in die Zukunft zu investie-
ren – diese Kombination ist eine Stärke
des Unternehmens, findet Wüstmann.

Von Uwe Vorkötter

AZ Medien: Axel Wüstmann über den
Wandel des regionalen Zeitungsverlags
zum nationalen Multimedia-Anbieter

„Man kann
sich nicht
in die
Zukunft
sparen“

Axel Wüstmann, 43, ist seit Juni 2013 CEO der AZ
MedienAG.Erhatsich inkurzerZeiteinenglänzen-
den Ruf als strategisch denkender und innovativer
Manager erworben. Bevor er in die Schweiz kam,
warermehralszehnJahrebeiGruner+Jahr,zuletzt
in der deutschen Geschäftsleitung verantwortlich
für den Bereich Operations und das Digitalge-
schäft. Wüstmann hat in München Betriebswirt-
schaft studiert und seinen MBA an der Bocconi-
Universität inMailand absolviert.

Der CEO
AZ Medien ist nach Tamedia, Ringier und NZZ die
vierte Kraft unter den Schweizer Medienhäusern.
„Aargauer Tagblatt“ und „Badener Tagblatt“ bil-
den die Wurzeln des Verlages, der sich heute als
führendesMultimedia-HauszwischenZürich,Bern
und Basel versteht. AZ Medien verlegt Zeitungen
(„az Aargauer Zeitung“, „bz Basellandschaftliche
Zeitung“, „Schweiz am Wochenende“), betreibt
TV-Sender (TeleZüri, TeleBärn, TV24/25), verlegt
Anzeigerund ist amMobil-PortalWatsonbeteiligt.

Das Unternehmen
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N
icht nur Königskinder haben
manchmal einen langen Weg,
bis sie zueinander finden. Bis
Aldi Suisse im Januar seinen

neuenMarkenauftritt „Aldi Kinder“ prä-
sentieren konnte, waren einige Hinder-
nisse auf dem Weg zur idealen Agent-
urkonstellation zu überwinden. Als 2016
der eidgenössische Ableger des deutschen
Discount-Marktführers eine neue Lead-
agentur suchte, wäre für Scholz & Friends
Zürich eine Teilnahme am Pitch um die
Händlermarke naheliegend gewesen.
Schließlich hatte man schon 2015 zusam-
men mit Scholz & Friends Neumarkt
2015denSchweizerModehändlerCharles
Vögele als Kunden gewonnen.
Doch der Konkurrenzausschluss

machte eine Pitch-Teilnahme unmöglich,
denn Scholz & Friends Zürich arbeitet
schon für Coop. Um trotzdem teilneh-
men zu können, zauberte Sven Jarck,
COO der Scholz & Friends Gruppe und
Geschäftsführer der auf Retail speziali-
sierten Scholz & Friends Neumarkt, eine
maßgeschneiderte Lösung aus dem Hut:
„Wir sind für diesen Kunden zusammen
mit der WPP-Tochter JWT Fabrikant an-
getreten, die die Social-Media-Kompo-
nente der Kampagne liefert und gleich-
zeitig für die richtige Swissness sorgt.“
Swissness – also eine für das eidgenös-

sische Publikum kulturell stimmige Um-
setzung der Markenbotschaft – steht
gleich in mehrfacher Hinsicht im Mittel-
punkt von Aldis Markenstrategie. Denn
Aldi steht als „zugereister“ Neuling des
schweizerischen Einzelhandels besonders

scharf unter Beobachtung. Biedert sich
dieMarke bei ihren Schweizer Kunden zu
sehr an, würde das als lächerlich emp-
funden. Ignoriert Aldi allerdings die ört-
lichen Erwartungshaltungen, wäre die
negative Reaktion womöglich noch ex-
tremer. Denn Schweizer Lebensmittel-
kunden sind ein anspruchsvolles Publi-
kum, sagt Jarck: „Anders als in Deutsch-
land gibt es hier eine höhere Zahlbereit-
schaft bei Lebensmitteln. Aber dafür
erwarten die Kunden auch eine hohe
Qualität, möglichst viel heimische Ware
und ein gewissesMaß anEthik.“
Aldi Suisse hatte in den vergangenen

Jahren auf die latenten Vorbehalte seiner
Kunden mit einer Kampagne reagiert, in
der die Beamten Fink und Bürgi des frei
erfundenen Amts für Schweizer Werte
dem Discounter auf den Zahn fühlen.
Diese eher produktfokussierte Kommu-
nikation dürfte Aldi Suisse seit seinem
Start 2005 so manche Akzeptanzschwelle
bei den Kunden geebnet haben. Doch der
Abstand zu den beiden Platzhirschen
Coop undMigros ist immer noch groß –
nicht nur bei denUmsatzzahlen, sondern
auch bei der emotionalenVerankerung.
Denn Lebensmittelkauf sei in der

Schweiz viel stärker eine Frage der per-
sönlichen Identität als in anderen Märk-
ten, analysiert Jarck: „Hier ist es völlig
normal, dass sich Menschen als ,Migros-
Kind‘ oder als ,Coop-Kind‘ bezeichnen.
Und das hat auch sehr konkrete Folgen
für die jeweilige Lebensplanung. So wür-
den sich viele Schweizer keine Wohnung
kaufen, wenn ,ihr‘ Supermarkt keine Fi-
liale in derNähe hat.“
Dass Aldi in der Schweiz nicht annä-

hernd über diesen sozialen Status verfügt,

bekommt der Discounter bei vielenGele-
genheiten zu spüren. So ist es für Aldi
Suisse beispielsweise ein echtes Problem,
attraktive Standorte für neue Filialen zu
finden. Da verwundert es nicht, dass Al-
di-Schweiz-Chef Timo Schuster eine gro-
ßeVision für seineMarke hat: „UnserZiel
ist es, dass es in der Schweiz einmal auch
Aldi-Kinder geben wird“, erklärte er ge-
genüber der „Berner Zeitung“.

Genaudas soll nundieKampagne „Ich
bin ein Aldi-Kind“ leisten. In einem
schnell geschnittenen Vignettenfilm for-
muliert der Auftritt das Selbstverständnis
der neuen Aldi-Kinder und legt damit
einen Gegenentwurf zum Lebensgefühl
der Migros- und Coop-Generation vor.
Dabei habeman bewusst auf jeden direk-
ten Vergleich zur Konkurrenz verzichtet,
sagt der Neumarkt-Geschäftsführer:

„Vergleichende Werbung kommt bei
Schweizern nicht gut an. Das wird dem
Werbenden sehr schnell angekreidet.“
Passend zu dieser Logik fiel dann auch die
Reaktion der implizit Angegriffenen zu-
mindest offiziell sehrwohlwollend aus.
„Die Migros hat sich schon immer als

besonders kinderfreundlich ausgezeich-
net. Deshalb freuen wir uns über jeden
Nachwuchs“, kommentierte die Spreche-
rin des Schweizer Marktführers. Coop
heißt die Aldi-Kinder ebenfalls willkom-
men, aber erlaubt sich zumindest einen
kleinen Abwerbeversuch: „Noch ein klei-
nerTipp für dieNeugeborenen: Bei ande-
ren Eltern schmeckt es meistens besser.“
Schuster und seinen Agenturen kann es
recht sein. Sie haben das erste Ziel der
Kampagne schon erreicht und eine öf-
fentliche Debatte umMarkenverbunden-
heit imEinzelhandel angestoßen.
Doch dabei soll es nicht bleiben, sagt

Agenturmann Jarck. Zu Ostern soll die
Kampagne in ihre nächste Phase gehen
und direktere Anbindung zur konkreten
Sortiments-Kommunikation finden. Die
Kampagne bedient dabei alle Medienka-
näle, wobei landestypisch der Plakatwer-
bung eine deutlich größere Bedeutung
zukommt. Dabei bleibe aber unverändert
wichtig, dass das ganze Unternehmen
über alle Touchpoints zu Kunden und
Mitarbeitern durchdringe: „Da habe ich
wirklich Respekt vor Aldi. Sie haben es
ermöglicht, dass die Kampagne im Un-
ternehmen von den Warentrennern an
der Kasse bis hin zu den Lkw wirklich
überall ist. Und diese Konsequenz
braucht man auch, wenn man aus einer
Werbekampagne ein echtes Statement
derMarkemachenwill.“

Von Santiago Campillo-Lundbeck

Aldi Suisse: Der
Discounter legt sich
Nachwuchs zu, um
seine Rolle im Markt
neu zu definieren

„Hier ist es normal,
sich als ,Migros-Kind‘
oder als ,Coop-Kind‘
zu bezeichnen. “

Sven Jarck, Scholz & Friends

Kein Kinderkram

In der Kampagne
inszeniert Aldi
Suisse die
Wertewelt
der neuen
„Aldi-Kinder“

Allein in TV hat Aldi Suisse mit
813 Schaltungen eine Reich-
weite von 8,5Millionen
Kontakten in der Zielgruppe
aufgebaut. Dass die Kam-
pagne zu den Aldi-Kindern
einen Nerv getroffen hat, zeigt
die Earned-Media-Bilanz: So
wurde der TV-Spot in den
sozialenMedien in den ersten
zwei Monaten fast eine halbe
MillionMal angesehen und
dieMicrosite aldikind.ch
wurde über100000-mal
besucht. Über Medienberichte
in Print und Online erzielte die
Kampagne zusätzlich knapp 8
Millionen Kontakte.

Das Echo der „Kinder“
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V
erabredung zum Interviewmit
Marc Walder. Zürich, Dufour-
strasse, Sitz von Ringier. Ein
elegantes Haus, voll moderner

Kunst.DerVerleger und SammlerMicha-
el Ringier stellt hier seine Leidenschaft
aus, teilt sie mit seinen Mitarbeitern. Ein
Haus, das Kreativität ausstrahlt. Und
Geist. Einer dieser klassisch-noblen Ver-
lage, 20. Jahrhundert, Symbol für die gol-
denenZeitenderMedienunddes Journa-
lismus.
Walder ist 21. Jahrhundert. Bevor wir

zum Interview kommen, erklärt der CEO
– 51 Jahre, Ex-Tennisprofi, kahlgeschore-
ner Schädel –, was sich in den vergange-
nen zehn Jahren hier geändert hat. Ei-
gentlich fast alles. Ja, bis 2007 war Ringier
ein klassischer Verlag,mit125 Publikatio-
nen unter einem Dach. Heute ist Ringier
als Holding organisiert, Walder zeichnet
die Struktur auf ein Blatt Papier: oben
eineDachgesellschaft, darunter 97 (!) Fir-
men in 16 Ländern. Die Mehrheit davon
mit eigener Geschäftsführung, Mitarbei-
tern, einemVerwaltungsrat.

Viele dieser Firmen, insbesondere die
großen, sind Joint Ventures: Mit Axel
Springer betreibt Ringier einerseits das
Geschäft in Osteuropa, andererseits das
Zeitschriftengeschäft in der Schweiz, mit
CTS Eventim das Ticketing, mit Infront
die Vermarktung der Sportrechte,mit Ta-

media die Plattform jobs.ch, mit derMo-
biliar die Scout-Gruppe in der Schweiz.
Verleger sind eigensinnig, zur Partner-
schaft unfähig? Ringier zählt offenbar
nicht zu dieser Kategorie.
Noch etwas hat sich geändert, und

zwar grundlegend. Bis 2011 hatte Ringier
0 Prozent digitales Ebita, in Worten: null
Prozent. Fünf Jahre später beläuft sich der
Anteil des Digitalgeschäfts am Gewinn

auf über 60 Prozent, deutlich mehr als
beimUmsatz (35 Prozent). Gut, sagtWal-
der, Axel Springer bringt es auf 70 Pro-
zent. Aber danach folgen Schibsted und
Ringier. Das sind die Top 3, wenn es in
Europa um die digitale Transformation
desGeschäfts geht.
Wie funktioniert das? Indem man Ti-

tel wie „Blick“, „Bilanz“ oder „Bolero“ ins
Internet bringt? Nein, „das ist das Ergeb-
nis einer klaren M&A-Strategie“. Walder
weiß noch genau, wie er hier in diesem
Konferenzraum saß, vor acht Jahren, mit
Michael Ringier und dessen beiden
Schwestern, eine Verlegerdynastie in der
fünften Generation. Kein langesMeeting,
nur eine Stunde. Aber eine klare Bot-
schaft: Mit Zeitungen und Zeitschriften
werden wir in Zukunft deutlich weniger
Geld verdienen als früher. Was machen
wir? Digitalisieren und transformieren.
Was heißt das? Investieren, in Transakti-
ons-Plattformen, in Marktplätze für
Kleinanzeigen. Was kostet das? Sicher ei-
neMilliarde Franken.Wow.
Seitdem hat Ringier fast 1,8Milliarden

Franken investiert.
Nachträglich, aus der Sicht des Jahres

2017, klingt das alles plausibel. Digitale
Transformation ist mehr als die Trans-
formation des Journalismus ins Internet.
Nämlich die Transformation von Ver-
lagsunternehmen in neue Geschäftsmo-
delle. Dass heute der weitaus größte Teil
des digitalen Ebitas nicht aus der Publi-
zistik kommt: „Das schmerzt“, sagt Wal-
der. Er will auch nicht der Totengräber
des Journalismus sein. Aber er ist Prag-
matiker.
Natürlich weiß der Ringier-Chef, dass

es erfolgreiche News-Plattformen im
Netz gibt. Spiegel Online in Deutschland,
„20 Minuten“ in der Schweiz, Ringiers
„Blick“ machen auch einen hervorragen-
den Job. Aber das sind Ausnahmen. Wal-
der glaubt, dass es in jedem Land einige

erfolgreiche Angebote geben wird, aber
eben nicht viele. Woher sollte das Ge-
schäft kommen? Aus dem Werbemarkt?
Den digitalen Werbemarkt beherrschen
Google und Facebook zu 65 bis 70 Pro-
zent, um den Rest tobt ein brutaler Wett-
bewerb. Da bleibt nicht viel für dieMedi-

enhäuser. Und Paid Content? Wenn die
Werbekunden dieMedien nicht finanzie-
ren, dann die User? Walders Gegenfrage:
Wenn Informationen weltweit im Netz
kostenlos verfügbar sind, wie soll da ein
Erlösmodell entstehen? „WennSie andie-
sem Punkt der Erkenntnis sind“, sagt der
Unternehmenschef, „dann schlafen Sie
erstmal schlecht.“
Kostenmanagement, Sparen, Konsoli-

dieren, Synergien erschließen – wäre das
ein Ausweg? Walder schüttelt den Kopf.
Das geht natürlich eine Weile, aber das
hilft nicht auf Dauer. „Die meisten Ver-
lage sind doch schon runtergespart bis
auf die Knochen, die sind heute so effi-

Von Uwe VorkötterRingier: Ein Gespräch
mit Marc Walder über
die Frage, wohin die
digitale Transformation
die Verlage führt

„Wir steuern nicht
mehr Publikationen,
sondern Firmen.“

„EinMedienunter-
nehmen darf dem
Kunden nicht mehr
sagen, bitte schick’ mir
ein Inserat oder ein
Banner, ich publiziere
das dann. Das Medi-
enunternehmenmuss
wissen, wie man das
Werbemittel herstellt
und vertreibt, nicht
nur auf der eigenen
Plattform.“

EineNews-App inGhana,eineE-Commerce-Platt-
form in Nigeria, ein Familienmagazin in Schang-
hai, Zeitungen und Zeitschriften in Polen, Ungarn
und anderen Ländern Osteuropas: Ringier sieht
sich selbst als das größte internationale Medien-
unternehmen der Schweiz. In 16 Ländern ist Rin-
gier aktiv, Schwerpunkte des Geschäfts sind Ost-
europa, Afrika und Asien.
Nach dem Fall des Eisernen Vorhangs reiste ein
Ringier-Manager Anfang der 90er-Jahre mit
50000 Franken im Koffer nach Tschechien, um
dort bei einem kleinen Wirtschaftstitel einzustei-

gen. Daraus wurde das größte Medienunterneh-
men in Osteuropa. CEO Marc Walder findet das
Beispiel typisch: Unternehmerisches und interna-
tionales Engagement gehören zur DNA von Rin-
gier. Die politischen Risiken in Polen und Ungarn
hält er derzeit für beherrschbar. Mit einer fak-
tischen Enteignung ausländischer Medien-Inves-
toren,wie es sie in Russland gab, rechnet er nicht.
Wirtschaftlich seien die osteuropäischen Länder

tendenziell nach wie vorWachstumsmärkte.
Auch in Afrika fing das Geschäft vor fünf Jahren
ganzkleinan, inzwischen istRingier ineinemJoint
Venture der größte Anbieter von Classifieds des
gesamten Kontinents. Noch verdient Ringier dort
zwarkeinGeld–aber insgesamtentfallenetwa35
Prozent des gesamten Ebitas auf Märkte außer-
halb der Schweiz.
In Asien legt Ringier den Fokus auf China und
Vietnam. Und seit Neuestem betreibt das Schwei-
zer Unternehmen die führende digitale Nach-
richtenplattformDuwun inMyanmar.

Was nach
der Publizistik
kommt

„Wennman ehrlich
ist, gibt es kein gesi-
chertes Geschäftsmo-
dell für den Journalis-
mus mehr.“

FO
TO
:RIN
GIER

Ringier international – von Polen über Ghana nach Myanmar
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zient wie nie zuvor.“ Da hat man in den
Redaktionen und in den Verlagen einen
sensationellen Job gemacht, und dann
stehen schon wieder ganz neue Heraus-
forderungen an: Virtual Reality, 360-
Grad-Kommunikation, der Trend zum
Bewegtbild. Das kostet alles Geld.
Was ist die Konsequenz? Wenn Ver-

leger mit dem Journalismus kein Geld
mehr verdienen, dafür abermit digitalen
Marktplätzen, läuft dann die Strategie
auf eine Quersubventionierung hinaus:
Plattform-Geschäft finanziert Publizis-
tik? Nein,Walder ist sogar ein „absoluter
Gegner“ dieses Gedankens. Dass früher
die Kleinanzeigen auch schon Printpro-
dukte finanziert haben, das kann er als
intellektuellen Ansatz zwar nachvollzie-

hen, aber das hat aus seiner Sichtmit der
Welt von heute wenig zu tun. Die digita-
len Marktplätze sind längst separiert
vomklassischenVerlagsgeschäft. Sie sind
auch nicht von Verlagen gegründet wor-

den, sondern von „smarten Founders“,
und die Verlage müssen sich das Ge-
schäft jetzt für viel Geld zurückkaufen,
auch Ringier, siehe oben. Und im Übri-
gen: „Mit welcher Begründung wollen
Sie eine Familienzeitschrift mit Geldern
aus digitalen Marktplätzen subventio-
nieren?“
Das klingt nun doch wie ein Abgesang

auf das publizistische Business: Es wird
weniger Publikationen geben, und die
Margen von einst wird man nicht mehr
erreichen, so viel ist klar. Aber die Zu-
kunft liegt trotzdem nicht ausschließlich
darin, aus einem Medienhaus ein Unter-
nehmen mit Marktplätzen und E-Com-
merce zu machen. Sondern? „Da müssen
wir uns die digitalen Pure Player in den
USA anschauen“, sagtWalder.
Also schauen wir sie mal an: MIC,

Buzzfeed, Vice, Nowthis. Die haben zu-
erst verstanden, wie man möglichst viel
Traffic generiert. Jetzt geht es an die Mo-
netarisierung. Und zwar so: „Man baut
eigene Sales-Teams auf und bietet Kun-
den wie Mercedes, BMW, Kleenex oder
der Migros Komplettpakete an: die Krea-
tion der Werbung , die Produktion, die
Distribution.“ Digitale journalistische
Portale, die das Terrain der Kreativ- und

der Mediaagenturen erobern, das ist die
Richtung.
Dann liegt also der Gedanke nahe,

dass Ringier als Nächstes zum Beispiel
Jung von Matt/Limmat kauft oder eine
andere Kreativagentur. Und eine Media-
agentur dazu? „Mir gefällt die Diskussi-
on“, sagt Walder, „aber das ist nicht die
Strategie.“ Sondern: „Wir bauen die
Kompetenz selber auf.“
Moment, wie passt das jetzt zuAdmei-

ra, der Werbeallianz mit der öffentlich-
rechtlichen SRG?Da hat Ringier doch ge-
rade die Werbe-Kompetenz ausgelagert,
oder? Sehr entschiedener Widerspruch:
„Da liegen Sie semantisch und inhaltlich
falsch.“ Admeira ist für Walder im Ge-
genteil ein Schritt in diese Richtung. „Ich

bin der Chairman, im Management sit-
zen unsere Leute, wir besitzen und steu-
ern dasUnternehmen.“Admeira ist keine
Auslagerung, sondern hier werden die
Kompetenzen gebündelt , die man künf-
tig braucht. In einem Joint Venture, Rin-
gier-typisch.
Admeira steht für die Werbevermark-

tung und für die Distribution. Aber der
Content? Die Kreation? In Deutschland
hält sich Burda C3 als Content-Agentur,
bei Gruner + Jahr ist es Territory. Und
Ringier? Hat zum Beispiel beim Boule-
vardtitel „Blick“ ein „Brand Studio“ auf-

gebaut, eine kreative kommerzielle Ein-
heit neben der Redaktion. Dort werden
maßgeschneiderte Angebote für Werbe-
kunden entwickelt: Video-Formate,Nati-
ve Advertising, die ganze Palette.
Ringier investiert in denAufbau dieses

Geschäfts, aber nicht in Beteiligungen –
weder an Agenturen noch an den digita-
len Pure Playern. Axel Springer hat Busi-
ness Insider und Politico gekauft, Ringier
geht diesen Weg ausdrücklich nicht. Es
gibt dafür eine pragmatische Erklärung:
die sagenhaften Preise, die aufgerufen
werden, und die Tatsache, dass die neuen
Player zwar äußerst erfolgreich Reichwei-
te aufbauen, sehr innovativ in derWerbe-
vermarktung sind – aber bis heute alle-
samt keinenGewinn erzielen. Und es gibt
diese grundsätzliche Erkenntnis, die allen
strategischen Überlegungen des Marc
Walder zugrunde liegt: „Eine zu große
wirtschaftliche Abhängigkeit vom Jour-
nalismus ist lebensgefährlich.“

„Die Newsrooms
von heute sind Hoch-
leistungsbetriebe.
Früher waren das
Wohlfühloasen.“

Anzeige

● Marc Walder hat im Jahr 2015 die Initiative
„Digital Zürich 2025“ gestartet. Inzwischen ist
daraus eine nationale Angelegenheit unter der
Überschrift „digitalswitzerland“ geworden.
● Über 60 große Unternehmen und Bildungs-
institutionen sindMitglied der Initiative, darunter
alle wirtschaftlichen Global Player der Schweiz
über die Wettbewerbsgrenzen hinweg: UBS und
Credit Suisse ebenso wie Migros und Coop, Ver-
sicherungen, Telekom, Bahn
● Was in Tel Aviv oder Berlin aus der Start-up-
Szene von unten entsteht, wollen Walder und
seineMitstreiter vonobenerreichen:die Fokussie-
rung von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft auf
die Herausforderungen der Digitalisierung
● „digitalswitzerland“ veranstaltet Kongresse

undandereEventswiedasWorldWebForumoder
den Investor Summit
● In einem der größten Start-up-Programme Eu-
ropas, dem Kickstart Accelerator, bekommen in
Zürich außerdem 40 bis 50 junge Firmen jeweils
mehrere Monate lang gratis Büroflächen zur Ver-
fügung gestellt und werden mit potenziellen In-
vestoren vernetzt
● Der Schweizer Bundesrat unterstützt die Initi-
ative inzwischen, Hochschulen und Wirtschafts-
verbände ebenfalls
● Einen konkreten politischen Erfolg kann die
Initiative bereits vermelden: In Zürich wurde die
kantonale Vermögensteuer modifiziert. Sie hatte
zuvor Start-ups bereits in der Investitionsphase
belastet, auch wenn sie keinen Gewinn erzielten

Ein Start-up von oben

„Die digitalen
Pure Player in
den Vereinigten
Staaten zeigen, wie
Journalismus künftig
noch monetarisiert
werden kann.“

„EinMedienunter-
nehmen, das heute
nicht mindestens
30 bis 40 Prozent
seines Gewinns digital
erwirtschaftet, ist in
Lebensgefahr.“

„KlassischeWerbung
ist in der digitalen
Welt ausgereizt.
Ein dramatischer
Wechsel zu datenge-
triebenerWerbung
findet statt – und zu
aufwendigen Spezial-
formen wie Content
Marketing.
Alles tailor-made.“
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D
ieser Termin gilt als gesetzt:
AnfangMärz trifft sichdieAu-
tobranche jährlich am Lac
Léman, um dem Publikum

und auch den Wettbewerbern zu zeigen,
mit welchen Modellen man nach vorne
fahren will. Während bei den im jähr-
lichen Wechsel stattfindenden Automes-
sen in Paris beziehungsweise Frankfurt
zuletzt immer mehr Hersteller – etwa
Nissan, Peugeot und Volvo bei der IAA
2017 – durch Abwesenheit glänzen, zei-
gen die Hersteller in Genf weiterhin Flag-
ge. Bei der 87. Auflage des „Salon interna-
tional de l’auto de Genève“ vom 9. bis 19.
März 2017 sowie an zwei vorgelagerten
Pressetagen stellten 180 Aussteller auf ei-
ner Bruttofläche von über 102000 Qua-
dratmetern ihre aktuellen Modelle aus –
und lüfteten den Schleier von zahlreichen
Premieren.
Es mag an der Kaufkraft der Schweiz

liegen: Aufgemotzte Boliden mit bis zu
vierstelligen PS-Zahlen spielen in den
Messehallenmehr als eine Nebenrolle, sei
es von zahlreichen in Genf präsenten Tu-
ningschmieden oder von den Herstellern
selbst. E- undNewMobility sind zwar ein
Thema, aber auf deutlichniedrigeremLe-
vel als etwa zuletzt in Paris oder den in-
zwischen von Automarken eroberten
Tech-Messen. Bei den Herstellern zählt
Genf trotz (zum Teil auch wegen) seiner
Restriktionen bei Standfläche und -bau-
höhe zu den beliebtesten Messen, nicht
zuletzt wegen der vergleichsweise kurzen
Wege. Auch das Publikum scheint die
Show weiterhin zu goutieren. 2016 lösten
687000 Besucher ein Ticket, 2017 tum-
melten sich über 690000 in den Messe-
hallen.

Von Jochen Zimmer

Nur Fliegen ist schöner
Der Autosalon Genf
bietet der Industrie
eine beliebte Bühne in
Europa. Die Hersteller
schätzen den Charme
kurzer Wege

Ideenschmiede: Der
Schweizer Zulieferer
Rinspeed hat sich auf
die Entwicklung von
Projektstudien für die
Industrie spezialisiert
und präsentiert mit dem
„Oasis“ eine Studie, die
auf der selbstfahrenden
Plattform IRC von ZF
Friedrichshafen aufsetzt.
Weltpremiere feierte das
3,60m lange E-Mobil im
Januar auf der CES in
Las Vegas.

Designschule: Seit 1968 betreibt der italienische Designer Franco Sbarro im schwei-
zerischen Grandson ein Konstruktionsbüro für Automobile, das zu einer Designschule
ausgebaut wurde. Hingucker des Genf-Auftritts 2017 war der von Studenten ent-
wickelte Sbarro Mojave mit einem Vierliter-V8-Motor von Jaguar.

Muskelprotz: Mit
764 PS stellt der
Pagani Huayra
Roadster zwar nicht
den stärksten Sport-
wagen, aber mit 2,28
Millionen Euro den
teuersten. Neben den
Herstellern zeigen
weitere Edelschmie-
den wie etwa Alpina,
Artega, Eadon Green,
Glickenhaus, Koenigs-
egg, McLaren und
Spyker ihre neuesten
Kreationen.

Überflieger: Eines der
bemerkenswertesten
Exponate stammt 2017
von Airbus und
Italdesign. Die Flug-
auto-Studie Pop-up ist
laut Airbus-Chef Tom
Enders keine Spinnerei,
sondern ein Ausblick
auf das Stadtflugzeug
der Zukunft. Das
Modulkonzept mit
Fahrgestell, Kapsel und
dem Rotormodul
erlaubt eine In-
tegration in autonome
Mobilityplattformen.
Natürlich mit E-
Antrieb.

DerAutosalonGenf hat für Volvo nach
wie vor einen hohen Stellenwert. Neben
derMesse AutoChina in Peking bezie-
hungsweise Shanghai inAsien und der
DetroitMotor Show inAmerika ist sie für
uns alsMesse in Europa gesetzt. Auf die
IAAFrankfurt sowie denAutosalon Paris
hingegen verzichtenwir und präsentie-
ren uns stattdessen auf ausgewählten
regionalen undThemen-Messenwie
etwa die Technoclassica in Essen.Der
jährliche Termin des AutosalonsGenf im
Frühjahr harmoniert gutmit unserem
Produkteinführungszyklus. So habenwir
in diesem Jahr dieWeltpremiere des
VolvoXC60 inGenf gefeiert –mit großer
Resonanz.

OlafMeidt, Volvo Deutschland

DerAutosalonGenf ist fürMitsubishi als
Messe sehr interessant. Denn anders als
zumBeispiel bei der IAA in Frankfurt
kommendurch die Begrenzungen bei der
Fläche und der Bauhöhe derMessestände
auch „kleinere“Marken zurGeltung und
werden nicht so sehr von den imposan-
tenAuftritten der großenMarken an den
Rand gedrängt. Außerdemkönnen sich
sowohl Fachbesucher als auch das inte-
ressierte Publikumdank derÜberschau-
barkeit und relativ kurzenWege einen
gutenÜberblick über denAutomobil-
markt verschaffen – und dies zumAuf-
takt des Autojahres. Vor diesemHinter-
grund nutzt auchMitsubishi denAuto-
salonGenf regelmäßig für Premierenwie
in diesem Jahrmit demSUVEclipse
Cross.

Werner H. Frey,Mitsubishi Deutschland

DerAutomobilsalonGenf ist fürMerce-
des-Benz einwichtiger Termin.Die
Plattformhatmit ihrem jährlichenTer-
minAnfangMärz eine gute Position im
jährlichenMessekalender. Zudemhat sie
eine überschaubare, attraktiveGröße,
was derÜbersichtlichkeit und der Zu-
gänglichkeit für die Besucher zugute-
kommt.Grundsätzlich gewinnen für uns
aberMessenmit speziellemdigitalen
Themenfokuswie etwa die CES in Las
Vegas, derMobileWorldCongress in
Barcelona oder die South by Southwest in
Austin/Texas anBedeutung.Dort kön-
nenwir ZukunftsthemenwieCar-Sha-
ring, E-Mobility, Connectivity undAuto-
nomes Fahren noch interaktiver in den
Vordergrund rücken.Die IAA in Frank-
furt bleibt für uns als deutscherHersteller
natürlichwichtig.Wirwerden deshalb
unserenAuftritt in der Festhalle zu einer
„meConvention“weiterentwickeln, in
enger Zusammenarbeitmit der South by
Southwest.

Jens Thiemer,Mercedes-Benz

Für dieGroupe PSA ist der Autosalon
Genf jedes Jahr imMärz einewichtige
Messe, die wir regelmäßig für Premieren
nutzen. In diesem Jahr etwa für den
CitroënC-Aircross, denDS 7Crossback
oder die Peugeot-Studie Instinct. Dabei
reizt uns nicht nur die unmittelbareNähe
Genfs zu unseremHeimatmarkt, auch
bei deutschenKunden undHändlern
sowie natürlich in der Schweiz trifft die
Messe auf hoheResonanz. Zudempunk-
tet der Autosalonmit seinen kurzen
Wegen und begrenztenMesseständen für
uns als Forumder reduzierten Eitel-
keiten. Auchwir stellen jedes Jahr unsere
Messeauftritte auf den Prüfstand und
achten auf Effizienz. So verzichtenwir in
diesemHerbstmit Peugeot undDS
Automobiles auf die IAA in Frankfurt.

Albéric Chopelin, Generaldirektor PSADeutschland

Messenwie derMobileWorldCongress
in Barcelona und derGenfer Autosalon
sind enormwichtig für uns. Sie zeigen,
mit welcherGeschwindigkeit die In-
tegration vonmobiler Kommunikation
imAuto erfolgt. Das Fahrzeug avanciert
immermehr zu einer fahrendenKom-
munikationszentrale. Eine Bühnewie der
Autosalon inGenf ist ein Format, das das
Auto als faszinierendes Produkt insze-
niert, das dieMenschen extrembegeis-
tert, wennmandie richtigenModelle
zumAnfassen undHineinsetzen hat.Wir
haben in diesem Jahr unsere sportlichen
Modelle wie den neuen FordGTund den
Fiesta ST vorgestellt sowie an unsere
sportlicheHistorie erinnert. Diese Bühne
war perfekt: Bei vielen Besuchern sind so
spontan viele Erinnerungen hochgekom-
menundhaben denmotorsportlichen
Kern unsererMarke zumGlänzen ge-
bracht; genau darauf hattenwir gehofft
und es ist großartig, wie unmittelbar es
funktioniert. Daswar Emotion pur.

Wolfgang Kopplin, Ford
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M
it rund 30000 Einwohnern
ist Zug zwarHauptstadt des
gleichnamigen Kantons,
aber definitiv weit davon

entfernt, eine Großstadt zu sein. Bekannt
ist der Ort vor allem für seine niedrigen
Steuern, disruptive neue Technologien
erwartet hier eigentlich niemand. Und
doch könnte die in Zug ansässige Swiss
SPB TV genau das leisten. Das von Kirill
Filippov und Sebastian-Justus Schmidt
gegründete Unternehmen könnte dem
neuen Trendformat „Virtuelle Realität“
endlich den Übertragungsstandard lie-
fern, der ihm noch für den Durchbruch
zumMassenmedium fehlt.
Filippov, der von 2002 bis 2004 in

Russland Vize-Minister für Telekommu-
nikation und Massenmedien war, wird
dabei von einer klaren Vision getrieben,
in der die traditionelle Mediennutzung
nur noch ein Auslaufmodell ist. „Wenn

sich in zehn bis 15 Jahren das autonome
Fahren durchgesetzt hat, wird sich auch
die Mediennutzung dramatisch verän-
dern. Radio als Medium und die Idee der
Prime-Time im Fernsehen werden ver-
schwinden, weil die Menschen sich in ih-
ren Autos an Mobile TV gewöhnen wer-
den“, sagte Filippov in einem Interview
mit demWirtschaftssender CNBC.
Auf dem Mobile World Congress in

Barcelona hatte der Software-Entwickler
für IP-TV und Mobile-TV eine Lösung
im Gepäck, die ein wesentliches Problem
der VR-Branche zu lösen verspricht: ein
Standard, der die Übertragung von 360-
Grad-Videos in langsamen 3G-Netzwer-
ken ohne Verzerrungen ermöglicht. Die
Implikationen einer solchen Technik für
den Massendurchbruch der virtuellen
Realität sind erheblich. Denn bisher wird
die Marktdurchdringung von VR von
den Verkaufszahlen der Premiumgeräte
von HTC, Oculus und Sony beschränkt.
Zwar verkaufen auch Google, Samsung
und andere Lösungen für VR auf Mobile

Devices, allerdings sind hier nur kurze
Content-Angebote vonwenigenMinuten
möglich. Damit kommt VR im reichwei-
tenstärksten Verbreitungskanal Mobile
bis jetzt über den Status des unterhalt-
samenGimmicks nicht hinaus.
Die SPB-TV-Lösung löst das Problem,

indem sie über die Smartphone-Bewe-
gungssensoren die Blickrichtung des VR-
Brillen-Trägers analysiert und nur das di-
rekte Blickfeld in maximaler Auflösung
überträgt. Damit wird es möglich, auch
längereMedieninhalte als 360-Grad-Film
in Echtzeit zu übertragen.
Wie das konkret aussehen würde,

konnten in Barcelona die Besucher des
SPB-TV-Stands mit einer Sport-App er-
leben. Über das blickgesteuerte Interface
einer Motorsport-Rennstrecke können
sich die User in alle Kameras an der Stre-
cke und in den Autos einwählen, um
dann das Rennen mit einem 360-Grad-
Sichtfeld zu erleben.
In der Praxis funktionierte die App

überraschend gut. Nur bei abrupten

Blickwechseln wurde das Bild für einen
kurzen Moment pixelig, da sich die Soft-
ware nicht in Echtzeit an solche Verände-
rungen anpassen kann.
Ob die Technologie in absehbarer Zeit

inWesteuropa auch zum Einsatz kommt,
steht derzeit allerdings in den Sternen.
Denn SPB TV konzentriert sich mit sei-
ner Expansionsstrategie auf Schwellen-
märkte, wo Mobile aufgrund der örtli-
chen Gegebenheiten einen deutlich grö-
ßeren Stellenwert und höheres Wachs-
tumpotenzial als in Westeuropa hat. Und
seine Expertise als Mediendienstleister
konzentriert das Unternehmen derzeit
auf den russischen Markt, wo SPB TV
aufgrund des beruflichen Hintergrunds
seinesGründers bis heute gut vernetzt ist.
Das bedeutet aber nicht, dass die

Schweizer Software-Schmiede kein Inte-
resse an Partnerschaften in Westeuropa
hätte, sagt CTO Nikolay Krasko: „Wir
sind offen, wenn ein Medienunterneh-
men oder ein Sportvermarkter über eine
Zusammenarbeit sprechenwill.“

Von Santiago Campillo-Lundbeck
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Auf dem Mobile World Congress in Barcelona präsentierte SPB TV seine neue VR-Technologie

Im Stream
der Zukunft
SPB TV: Das Software-Unternehmen aus Zug verblüfft
mit einer Lösung für virtuelles mobiles Fernsehen

„Die Mediennutzung
wird sich dramatisch
in RichtungMobile-
TV verändern“

Kirill Filippov, SPB TV
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vatkunden zu Geschlecht, Altersgruppe
und Wohnregion – auf der Basis eines
jederzeitigen Widerspruchsrechts (Opt-
out). Später folgen dann noch Angaben
zur Nutzung von Swisscom-Produkten,
die nur mit der ausdrücklichen Zustim-
mung (Opt-in) der Kunden von Admeira
genutzt werden. Wichtig: Rückschlüsse
auf eine Einzelperson sind nicht möglich.
Admeira kann somit etwa nur Werbung
an sämtliche Männer einer bestimmten
Region undAltersklasse ausspielen.

Welche Werbeangebote plant Admeira
mit diesenDaten?
Wirwollen die angekündigten Innovatio-
nen aus den Pilotphasen herausbringen
und als marktreife Produkte anbieten.
Konkret sind das Next-Generation-TV
und Online-Targeting beim Admeira Di-
gital Network. Letzteres ist unser Online-
Netzwerk, das rund 30 publizistische
Websites umfasst. Hier nutzen wir die
Daten, um die Werbung noch genauer
auszusteuern.

Was verstehen Sie unter Next Generati-
on TV?

Zu Next Gen TV gehören interactive Ads
(OK-Button) und Addressable TV (Dy-
namic Ad Insertions, DAI). Der OK-But-
ton lässt sich aufWunsch einesKunden in
dessen Werbespots setzen. Mittels Fern-
bedienung können die Zuschauer dann
den Button aktivieren und sich so detail-
lierter über das Angebot informieren
oder sogar eine Bestellung auslösen. Bei
den DAIs werden TV-Spots in einem
Werbeblock nach zielgerichteten Krite-
rien ausgewechselt.

Die SRG darf doch gar keine DAIs aus-
strahlen?
Richtig.Dashat einen rechtlichenHinter-
grund: Der SRG und allen konzessionier-
ten Lokalfernsehstationen ist zielgrup-
pengerichtetes TV vorderhand untersagt.
Sie sind somit gegenüber den ausländi-
schen Werbefenstern und den nichtkon-
zessionierten Schweizer Privat-TVs wie
3plus, Tele Züri oder S1benachteiligt.

Das heisst aber, dass Sie zurzeit ziel-
gruppengerichtete TV-Werbung nur
auf den privaten Sendern S1, NT1, TNC
undTF1, die zumAdmeira-Portfolio ge-

hören, ausspielen können – und dazu
nur über das Bezahlfernsehen Swiss-
comTV. Letzteres hat etwa1,5Millionen
Abonnenten, was 32 Prozent der
Schweizer Haushalte entspricht. Selbst
wennman dann die vier Sender zusam-
mennimmt, ergibt dies bloss minimale
Reichweiten.
Deshalb beschränken wir uns auf Pilot-
projekte, um schon mal das technische
Know-how zu erlangen.

Gelten für den OK-Button dieselben
Einschränkungen?
Nein. Zwar ist der OK-Button momen-
tan auch auf SwisscomTV beschränkt,
aber wir dürfen ihn dort (rechtlich) auf
allen Sendern setzen, auch auf jenen der
SRG. ImDezemberhabenwir einenTest-
versuch mit Zalando durchgeführt, und
aktuell sind wir mit weiteren Kunden
dran.

Admeira hat den Werbeauftraggebern
neue Perspektiven versprochen, etwa
Targeting im TV-Bereich. Aber mit den
kleinen Reichweiten werden die Auf-
traggeber sich kaum zufriedengeben.

Welches Fazit ziehen Sie nach dem ers-
ten Jahr Admeira?
Für Admeira war das erste Jahr ein span-
nendes, arbeitsintensives und erfreuliches
Jahr. Wir haben eine neue Firma mit ei-
nemkomplett neuenAuftritt lanciert und
Mitarbeitende aus vier verschiedenen
Firmen zusammengeführt. Vor einem
Monat habenwir zudem alle Standorte in
Zürich unter einemDach vereint.

Die 200 Mitarbeitenden in Zürich ler-
nen sich also erst richtig kennen?
Das kann man so sagen, denn wir waren
bisher eher virtuell unterwegs. Dass nun
alle Zürcher Mitarbeitenden unter einem
Dach sind, gibt nochmals richtig Schub,
da sich Leute auch spontan treffen und
austauschen können. Sie sindmotiviert.

Anfangs Jahr kam es bereits zu ersten
Wechseln: Geschäftsleitungsmitglied
Philipp Scheidegger und andere Perso-
nen verliessen Admeira, was den Ein-
druckmachte, nicht alles laufe rund.
Bei solchen Kulturzusammenführungen
rechnet man mit Fluktuationen von bis
zu 30 Prozent. Davon sind wir weit ent-
fernt. Es ist aber auch normal, dass es in
einer Aufbauphase zu personellen Wech-
seln kommt. Philipp Scheidegger verlässt
Admeira auf eigenen Wunsch, um sich
beruflich neu zu orientieren.

Was packen Sie als Nächstes an?
Wir passen nun unsere Strukturen noch
gezielter den Marktbedürfnissen an. Die
Kundenbetreuung war bisher mehrheit-
lich nach Mediengattungen getrennt.
Neu führen wir im Sales ein Key-Ac-
count-System ein mit medienübergrei-
fenden Teams, aus Digital-, Broadcast-
undPrintspezialisten.DieseTeams lernen
ihre Kunden und deren Bedürfnisse de-
tailliert kennen und werden ihnen aus
dem Gesamtportfolio von Admeira ein
gutes Paket schnüren. Mit der neuen
Marktbearbeitung können wir einen Teil

unseres Marktversprechens einlösen: Al-
les aus einer Hand – Gesamtpackages, in-
tegrale Beratung und Services.

Swisscom kündigte vor dreiWochen an,
sie werde Admeira etwa ab April ano-
nymisierte Daten für die Werbever-
marktung zur Verfügung stellen. Swiss-
com ist ja im TV-Bereich und mit Blue-
win als Internetprovider tätig, sie hat
Mobile- und Onlinedaten und führt die
Adressverzeichnisse local.ch und
search.ch – stammen die Daten aus all
diesen Bereichen?
Swisscom stellt Admeira ausschliesslich
anonyme und aggregierte Daten ihrer
Kunden zur Verfügung. Dabei sind zwei
Arten zu unterscheiden: Zum einen han-
delt es sich um Daten von Swisscom-Pri-

Zu Beginn schon – das zeigt das Interesse
an den Testcases. Die erwähnte rechtliche
Benachteiligung lässt sich aber auf die
Dauer kaumaufrechterhalten –dabin ich
zuversichtlich.

2015 hatten die an Admeira beteiligten
Unternehmen mit ihren Werbeangebo-
ten rund 600 Millionen Franken Um-
satz erwirtschaftet. 2016 war dann Ad-
meira für das zusammengelegte Portfo-
lio verantwortlich, allerdings nur wäh-
rend neun der zwölf Monate. Trotzdem,
wenn man alles zusammennimmt, wo
stehen Sie heute?
Der Vergleich ist tatsächlich schwierig.
Und Zahlen kann ich noch nicht bekannt
geben, nur so viel:Wir stehen etwas unter
600 Millionen. Im Digitalbereich ver-
zeichneten wir jedoch ein starkes Wachs-
tum, das über jenem des Gesamtmarktes
liegt. Ähnlich wie Tamedia und andere
Verlage hatten wir einen starken Rück-

gang im klassischen Inseratebereich. Im
TV-Bereichbliebenwir plus/minus stabil.
Stark gefordert hat uns auch der starke
Franken, der noch nachwirkt.

Im TV legte Konkurrent Goldbach 8
Prozent zu. Admeira hat also Markt-
anteile verloren.
Das ist so. Bei Goldbach muss man aber
immer unterscheiden zwischen organi-
schemWachstum – also Umsätze auf den
bestehenden Sendern – und anorgani-
schemWachstum, das durch den Zukauf
neuer Sender erreicht wird. Sie haben ja
weitere Werbefenster und das TeleRegio-
Combiübernommen,was ihnen zusätzli-
ches Wachstum brachte. Wir hingegen
haben keine neuen Sender imPortfolio.

Marc Walder, Ringier-CEO und Ver-
waltungsratspräsident von Admeira,
hatte angekündigt, dass bis Ende 2016
fremdes Inventar hinzukommenwürde.
Der Erfolg blieb aus.
Das stimmt nicht. Im Onlinebereich hat-
ten wir einigen Inventarzuwachs: die
Webseiten der Scout 24 Schweiz AG,
energy.ch, ticketcorner.ch und aufemi-
nin.ch. Aber richtig ist, dass noch kein
grosser fremderVerleger dazustiess.

Pro Sieben Sat 1 und RTL Group gaben
Ihnen einen Korb und entschieden sich
erneut für Goldbach Media. Warum
konnten Sie diese TV-Gruppen nicht an
Land ziehen?
Dazu hätten wir mit ihnen erst ins Ge-
spräch kommen müssen. Dazu kam es
aber nicht. Es handelte sich ja um eine
vorzeitige Vertragsverlängerung, eine
Option, auf die Goldbach wohl wegen
dem Launch von Admeira gepocht hat.
Im Übrigen wären für eine derart grosse
Vermarktungsaufgabe zuerst längere
Vorgespräche nötig gewesen. Das war
aber unrealistisch: Wir waren noch nicht
einmal unter demselbenDachundmuss-
ten erst das eigene Haus in Ordnung
bringen.

D
ie Werbeallianz Admeira von
Swisscom, SRG und Ringier
besteht seit genau einem Jahr.
Erst vor einemMonat sind al-

le Mitarbeiter unter ein Dach am neuen
StandortZürich zusammengezogen.HO-
RIZONT hat bei CEO Martin Schneider
nachgefragt, wo das Unternehmen steht,
welches die nächsten Schritte der Wer-
beallianz sind und wie es mit dem zielge-
richteten TV weitergeht.

VonMarkus Knöpfli
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Martin Schneider ist seit einem Jahr CEO von
Admeira. Zuvor war der 50-Jährige von 2003 bis
2016 Direktor der SRG-Tochter Publisuisse, die für
die Werbevermarktung aller SRG-Fernsehsender
und für das Sponsoring auf den SRG-Radios zu-
ständig war und dann bei Admeira integriert wur-
de. Schneider studierte an der Hochschule St.
Gallen Betriebswirtschaft und hat einen MBA der
University of Rochester, New York.

Der CEO

Admeira ist die gemeinsame Vermarktungsfirma
der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesell-
schaft (SRG SSR), der Swisscom und des Medien-
hauses Ringier. Die Werbeallianz verfügt über ein
multimediales Portfolio mit Werbemöglichkeiten
in rund 80 starken Medienmarken. Gestartet ist
dasUnternehmenam4.April2016.Esverstehtsich
als Schweizer Antwort auf den digitalen Wandel
undwill demWerbemarkt auf Basis neuester Tech-
nologie und in Verbindung mit Daten „neue Per-
spektiven für innovative Werbeformen“ anbieten.
Admeira beschäftigt über 280Mitarbeitende.

Die Werbeallianz

„Wir passen
jetzt unsere
Strukturen
an“ Admeira: CEO Martin Schneider

über die Entwicklung und Zukunft
der jungen Werbeallianz

Martin Schneider, Admeira
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O
hne digitales Marketing geht
nahezu nichts mehr. Wer in
der Marketing-, Medien- und
Kommunikationsbranche ar-

beitet, erlebt die Digitalisierung täglich.
Doch im Unterschied zum klassischen
Marketing erfordert Digital Marketing
neues, häufig technisch orientiertes Wis-
sen, um eine optimale Nutzung zu er-
möglichen. Ein Grund, warum lebens-
langes Lernen für immer mehr Arbeit-
nehmer bei werbenden Unternehmen,
ihren Kommunikationsdienstleistern
und den Plattformen, auf denen sie ihre
Produkte, Werbemittel und Inhalte ver-
breiten, vom abstrakten Buzzword zur
realen Notwendigkeit wird. Digitales
Know-how lässt sich mittlerweile in vie-

len Aus- und Weiterbildungsstätten er-
lernen. Als Branchenverband bietet die
IAB Switzerland mit der IAB Academy
seit ihrer Gründung vor fünf Jahren die
Vermittlung von wichtigem Basiswissen
an und hatte bereits über 700 zufriedene
Absolventen.
Digital Marketing entwickelt sich seit

mittlerweile 20 Jahren. Getrieben von
Trends und neuen Unternehmen aus den
USAveränderten sichThemenundBran-
chen zunächst eher zögerlich und plötz-
lich immer rasanter. Neben den bekann-
ten grossen Playern ist ein ganzes Öko-
system von Agenturen, Plattformanbie-
tern, Händlern entstanden, die in dem
neuen Themenfeld mitmischen undmit-
verdienen möchten. Neue Trends entste-
hen fast im Jahresrhythmus, ebenso Be-
grifflichkeiten, die für klassische Marke-
ter völlig neu sind. Selbst für die Exper-

ten, die den Digitalisierungsprozess seit
langem begleiten, ist es somit erforder-
lich, sich stets auf den neuesten Wissens-
stand zu bringen.
DerweltweiteBranchenverband Inter-

active Advertising Bureau, kurz IAB, legt
neben der Forschung undMarktentwick-
lung im Digital Marketing einen wichti-
gen Schwerpunkt auf das Thema Aus-
und Weiterbildung. Die IAB Switzerland
hat aufgrund des Fachkräftemangels in
der Schweiz die Notwendigkeit früh er-

kannt und 2013 die IAB Academy ge-
gründet. Ziel ist eineGrundausbildung in
den wichtigsten Digital-Marketing-Dis-
ziplinen. Mit den im Verband engagier-
ten Experten stehen hoch qualifizierte
Referenten zur Verfügung. Immer mehr
Unternehmen beteiligen sich an der Aus-
und Weiterbildungs-Initiative des Ver-
bandes. Dies ermöglicht der IAB Acade-
my, die Kurse kostengünstig anzubieten,
um dem selbst gesetzten Ziel einer flä-
chendeckendenGrundausbildung imDi-
gital Marketing gerecht zu werden. Das
Weiterbildungsprogramm der IAB Swit-

zerland wurde mittlerweile von der IAB
Europe zertifiziert. So erhalten die Ab-
solventen europäisch anerkannte Diplo-
me oder Zertifikate. Daneben kooperiert
die IAB Switzerland mit Fachhochschu-
len in der Schweiz, umdie Teilnehmer für
deren Spezialprogramme optimal vorzu-
bereiten.
Das Aus- und Fortbildungsangebot

der IAB Academy ist umfassend. Es star-
tet bei Diplom-Lehrgängen zum Thema
Digital Marketing, die die Grundkennt-
nisse der Branche in sieben Modulen
über sechs Wochen verteilt vermitteln.
Speziell für Führungskräfte, die ihre Ent-
scheidungsfähigkeit optimieren wollen
undwenigZeit haben, liefert ein Intensiv-
kurs Wissen kompakt an vier Vormitta-
gen. Die vierModule sind: „Vermarktung
von Websites: Werbeformen und
Trends“, „Programmatic Advertising:
Der Einfluss von Daten auf modernes
Marketing“, „Video-Advertising und
Content Marketing: Erfolgskonzepte im
Digital Marketing“ sowie „Möglichkeiten
undGrenzendesMobileMarketing“. Zu-
dem bietet die IAB Intensivtrainings zu
Programmatic Advertising und Perfor-
manceMarketing als auchmassgeschnei-
derte Trainings, die auf denBedarf einzel-
ner Unternehmen ausgerichtet werden.
Dabei arbeitet die IAB mit Bildungspart-
nernwie derHochschule für Technik und
Wirtschaft Chur, der Hochschule für
Wirtschaft Zürich und der Klubschule
Migros zusammen. Immerwieder starten
neue Kurse während des laufenden Jah-
res, eine Anmeldung ist jederzeit über
www.iab-academy.chmöglich.
Nächste Kurse: Intensivtraining Pro-

grammatic Advertising fürMediaeinkäu-
fer (30.-31.Mai), Intensivtraining Perfor-
mance Marketing (9.-10. Mai), Digital
Marketing Trends kompakt – Intensiv-
kurs für Entscheider (13./20./27.6./4.7.).

Von Jennifer Wagner

Lebenslang
lernen
IAB Academy: Entscheider und Marketingmitarbeiter sollen Impulse
durch Weiterbildung im Digital Marketing erhalten
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gefördertes oder initiiertes Projekt zu-
sätzlich zurückstrahlt.

Auf ein anderes Unternehmen, das sich
auch Außenwirkung von Kulturförde-
rung verspricht, wäre das Konzept also
nicht übertragbar?
Wir haben einen historischen Hinter-
grund und eine jahrzehntelange Traditi-
on, die ich für nachahmenswert halte. In
wirtschaftlich anspruchsvollen Zeiten ist
es jedoch für viele Firmen nicht oberste
Priorität, einen festen Prozentteil des
Umsatzes in gemeinnützige Projekte zu
investieren. Aber ich bleibe dabei: Das
Konzept hat schonNachahmungspoten-
zial. Nicht nur für Unternehmen, auch
für private Kulturinvestoren.

Inwiefern sehen Sie sich selbst überhaupt
als „Kulturmanagerin“, ein Titel, den Sie
2015 vomEuropäischenWettbewerbKul-
turmarken-Award verliehen bekamen?
Finanzen, Führung und Strategie gehö-
ren zu einer Managementfunktion.
Wenn man dies mit einer inhaltlichen
Perspektive und einem Blick in die Zu-
kunft ergänzt, dann bin ich es natürlich.
Kulturelle und soziale Projekte leben von
Inhalten. Zu beobachten, wohin sich eine
Gesellschaft bewegt, welche Trends sie
beeinflussen und welche Rolle man als
Kulturförderer dabei spielen kann – da-
rauf kommt es an. Dann ist es auch egal,
ob man Kulturförderer der öffentlichen
Hand ist oder aus einem Unternehmen.
Es ist eine Frage der Haltung: Egal, wie
die Rahmenbedingungen sind –man fin-
det immer einenGestaltungsspielraum.

Hedy Graber über Kulturförderung und mit ihr verbundene Werte

Ruf. Müssen Sie sich manchmal dafür
rechtfertigen, dass Sie nur Geld ausge-
ben, aber keines einnehmen?
Durch unsere Gleichberechtigung im
Unternehmen ist das imGrundenie nö-
tig. Natürlich müssen wir eine gewisse
Übersetzungsleistung erbringen und
den Kolleginnen und Kollegen unser
Modell erklären – aber die erklären mir
ja auch, wie Human Resources oder Lo-
gistik funktionieren. Glücklicherweise
basiert dasKulturprozent auf einer jahr-
zehntelangen Tradition. Vor einigen
Jahren hat sich die Unternehmenslei-
tung die Frage gestellt, welcheWerte die
einzelnen Bereiche der Migros eigent-
lich übergreifend verbinden. Eine dazu
in Auftrag gegebene Studie hat ergeben,
dass das gesellschaftliche Engagement
als Kernwert empfunden wird und dass
dieses seinen Ursprung im Kulturpro-
zent hat. So kam 2012 ein neuer För-
derfonds – Engagement Migros – in
meine Direktion Kultur und Soziales,
der aus der Migros-Gruppe gespeist
wird.

Ein imagefördernder Gedanke steht aber
nicht imVordergrund.
Wir stiften durchaus Sympathie für die
Migros, das belegenUmfragen ganz kon-
kret. Aber wir sind kein Marketingin-
strument. Der Imageeffekt entsteht zum
Beispiel, wennMigros-Mitarbeiter in ih-
rer Freizeit unsere Projekte besuchen
und dabei merken: Das hat mein Arbeit-
geber gemacht! Diesen Stolz tragen sie
zurück ins Unternehmen, so dass der
Transfer von außen über ein von uns

Frau Graber, dass Unternehmen Kultur
sponsern, ist nicht ungewöhnlich. Das
Kulturprozent der Migros geht aber weit
über Sponsoring hinaus.
In der Tat. DasMigros-Kulturprozent ist
ein eigenständiger, anderen Unterneh-
mensbereichen absolut gleichgestellter
Unternehmenszweck. Als größter priva-
ter Kulturförderer der Schweiz fördern
wir Kultur, Bildung und Freizeit und ha-
ben dafür Jahr für Jahr ein Prozent des
Umsatzes zur Verfügung. Wohlgemerkt:
vomUmsatz, nicht vomGewinn. Damit
fördern wir kulturelle Projekte aus allen
bekannten Sparten, wie zum Beispiel
bildende und darstellende Kunst, Litera-
tur, Musik, neueMedien ebenso wie un-
terschiedliche Erwachsenen-, Fortbil-
dungs- undFreizeitangebote.Wichtig ist
dabei in jedem Fall, dass die Projekte
Menschen dabei unterstützen, aktiv an
derGesellschaft teilzunehmen.

Kultur hat in wirtschaftlich denkenden
Unternehmen nicht gerade einen guten

Hedy Graber,

Leiterin Direktion

Kultur und

Soziales, Migros

„Eine Frage der Haltung“

ter die sogenanntenKlubschulen, die ver-
gleichbar mit deutschen Volkshochschu-
len sind. Im Kulturbereich wird das Geld
etwa zur Hälfte für eigene Projekte aus-
gegeben, um die andere Hälfte – soge-
nannte Förderbeiträge –können sichKul-

turschaffende aller Spartenmit ihren Ide-
en bewerben. Fachleute mit Erfahrung
aus den einzelnen Sparten beurteilen die
Anträge, die fast schon einem Busi-
nessplan gleichkommen. Dann wird ent-
schieden, ob der Zuschlag erteilt wird.

M
an sagt, Gottlieb Duttwei-
ler sei immer viel durch
denKopf gegangen. So viel,
dass er einmal im Schwei-

zer Parlament aufstand, um über das
Frauenwahlrecht zu sprechen – am Pult
angekommen dann aber doch über die
Landwirtschaft referierte. So zumindest
eine Anekdote über den Gründer der
Schweizer Handelsgenossenschaft Mi-
gros. Das hört sich sprunghaft an, doch
viele der Ideen, die Duttweiler, im Volks-
mund liebevoll Dutti genannt, hatte,
wurden erfolgreich in die Tat umgesetzt.
So kam der Unternehmer, der die Kund-
schaft in seinen Gründungsjahren mit
Lastwagen vor Ort belieferte, auf die
Idee, den Bezahlvorgang zu beschleuni-
gen: Seine Preise kalkulierte er stets so,
dass sie durch 25 teilbarwaren – auf diese
Weise musste meist kein Geld zurück-
gegeben werden. Weil das bei einem be-
stimmten Schachtelkäse nicht möglich
war, gab er ihn mit einer Ecke weniger,
dafür aber gleich inklusive Wechselgeld
in der Schachtel aus.

Von einem war der findige Geschäfts-
mann überzeugt: Ein Unternehmen, das
wachsen will, braucht eine Käuferschaft,
der es gut geht. Also beschloss Duttweiler
im Jahr 1957, ab sofort ein Prozent seines
Jahresumsatzes in Bildung und Kultur zu
investieren. Bis heute hat sich daran
nichts geändert. Das Migros-Kulturpro-
zent ist ein eigenständiger Unterneh-
mensbereich des Handelsriesen und hat
einen unschätzbaren Vorteil gegenüber
Sponsoringabteilungen anderer Konzer-
ne: Die geförderten Projekte müssen kei-
nen finanziellenGewinn abwerfen.
Dafür allerdings auf die Schweizer Ge-

sellschaft einzahlen, und das erfordert
durchaus ein hohes Maß an Verantwor-
tungsbewusstsein, so Hedy Graber, Leite-
rin der Direktion Kultur und Soziales
beim Migros-Genossenschafts-Bund in
Zürich und verantwortlich für die natio-
nale Ausrichtung des Migros-Kulturpro-
zentes: „Von außen gesehen ist der Frei-
heitsgrad unserer Organisation sehr
hoch. Aber je höher die Freiheit, umso
größer der Druck“, sagt die Managerin.
„Wer vielen Regeln unterliegt, kann die
Schuldhinterher immer auf andere schie-
ben. Ichmussmich immerwieder fragen:
‚Tunwir das Richtige?‘“
Den Erfolg misst die studierte Kunst-

historikerin also nicht in Geld, sondern in
der Wirkung. Ob Comic, Literatur, Thea-
ter, Tanz, bildende Kunst oder Film: Die
ständige Überprüfung, ob das, was geplant
war und umgesetzt wurde, auch wirklich
funktioniert hat, ob die Reaktionen auf die
Projekte gut waren, ein Diskurs angeregt
wurde oder eine Weiterentwicklung statt-
gefunden hat, gehört zur täglichenArbeit.
Dabei geht es um erhebliche Sum-

men. Auf rund 120 Millionen Schweizer
Frankenbelief sich beispielsweise das frei-
willige Engagement des Kulturprozentes
im Jahr 2016, das von den zehn Genos-
senschaften und dem Migros-Genossen-
schafts-Bund in zahlreiche kulturelle und
soziale Projekte investiert wird. Rund die
Hälfte fließt in dieBildungssparte, darun-

T rends frühzeitig zu erkennen und
ihren kulturellen wie gesellschaft-
lichenWert zu erahnen, ist Graber

dabei ein zentrales Anliegen. So unter-
stützte sie beispielsweise vor zwei Jahren
eineKünstlergruppemitNamenMedien-

gruppe Bitnik, die mit dem Fördergeld
einen Algorithmus im Dark Net auf Ein-
kaufstour schickte. Die Software kaufte
eigenständig ein, darunter ganz Harmlo-
seswie Schuhe – aber auchEcstasy-Pillen.
Die Waren wurden anschließend in der
Kunsthalle Sankt Gallen in einer Ausstel-
lung präsentiert. Am Tag der Finissage
stand dann die Staatsanwaltschaft vor der
Tür und konfiszierte dieDrogen.Die Fra-
ge, die zu klären war: Kann man den Al-
gorithmus verantwortlich machen? Ein
Verfahren wurde schließlich eingestellt,
da das „übergeordnete Interesse an einer
öffentlichen Debatte“ den Drogenbesitz
gerechtfertigt habe. Das sind amEnde ge-
nau die „brisanten, gesellschaftspoliti-
schen Fragen, die künstlerische Arbeit
ansprechen kann“, so Graber, die 2015 als
europäische Kulturmanagerin ausge-
zeichnet wurde. „Und welche Haltung
kann die Kunst dazu entwickeln?“
Die Digitalisierung ist dabei einer der

Bereiche, der Graber ganz besonders am
Herzen liegt. Schon 1998 begann sich
beim Kulturprozent die erste Abteilung
damit zu beschäftigen. „Zukunft zu anti-
zipieren, zu beobachten, wohin sich eine
Gesellschaft entwickelt und wo wir eine

sinnvolle Rolle dabei spielen können, hat
man hier schon immer als unsere Auf-
gabe angesehen“, sagt Graber.
Aber auch die analogen Disziplinen

kommennicht zukurz. Sohat dasKultur-
prozent Events wie das Pop-Festival
„m4music“ entwickelt, das sich in den 20
Jahren seines Bestehens von einem klei-
nen lokalen Clubfestival zu einem inter-
national anerkannten Branchentreff-
punkt entwickelt hat. Neben Konzerten
bietet es längst auch ein Vortragspro-
gramm, betreibt Nachwuchsförderung
und ist Networking-Plattform. „Darin
liegt für mich der Erfolg: Wenn eine Ziel-
gruppe das Projekt für sich als sinnstif-
tend erkennt“, so die Leiterin. Manchmal
missglückt der Versuch, das ist in der Kul-
tur nicht anders als in der Wirtschaft.
„Wenn wir merken, dass wir einen An-
tragsteller überschätzt haben, beobachten
wir ihn trotzdem weiter“, erzählt sie.
Auch aus dem Scheitern könne man
schließlich lernen.

I n der Fülle der Kulturprojekte sindihr persönlich die die liebsten, wo
Entwicklung zu erkennen ist. Das

Mentoring Programm „double“ für jun-
ge Schriftsteller zum Beispiel, bei dem
erstmals mit Skript-Coaches gearbeitet
wurde. Die Erfahrung dieser Zusam-
menarbeit fließt nun in ein neues För-
derprogramm für Spielfilmautoren ein:
„In der Schweiz wird Filmförderung
hauptsächlich vom Bund betrieben und
wir hätten nicht dieMittel, einen ganzen
Film zu finanzieren“, erklärt die Mana-
gerin. Aber sie genügen, um Autoren zu
noch besseren Drehbüchern zu animie-
ren. Ein nächstes Projekt soll eine – noch
nicht näher definierte –Verbindung zwi-
schen Filmund Internet schaffen, abseits
von bekannten Sehgewohnheiten. Man
habe das sehr offen formuliert, weil die
Filmbranche im Umbruch sei und viel
Neues, Unbekanntes entstehe – das hört
sich so an, als hätte es Gottlieb Dutt-
weiler gut gefallen.

Von Bettina Sonnenschein

Migros- und Kulturprozent-Gründer Gottlieb Duttweiler

Nehmen
und geben
Das Migros-Kulturprozent ist in Europa einzigartig:

Ein Prozent seines Umsatzes investiert der Konzern in Kultur und Bildung

Ausstellung: Wenn der Algorithmus im Dark Net Ecstasy einkauft Popfestival: m4music ist heute eine internationale Networking-PlattformWeiterbildung: Teil des Förderprogramms
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Clear Channel Schweiz ist nach der
APG die Nummer 2 im Schweizer Aus-
senwerbemarkt. Sie erhalten hier die
Möglichkeit für einenCCS-Werbespot.
Erstens: Mit dem klassischen Plakatge-
schäft sindwir in Zürich, demwirtschaft-
lich potentesten Raum der Schweiz, mit
Plakatstellen auf privatem und öffentli-
chem Grund klar die Nummer 1. Dank
qualitativ guten Angeboten in Bern, Lu-
zern und künftig auch Basel kann man
über uns Deutschschweizer Kampagnen
fahren und sie mit Angeboten in der
Westschweiz und im Tessin abrunden.
Wir vermarkten den Flughafen Zürich,
der exemplarisch zeigt,wieOut-of-Home
im Gesamtkonzept eines Airports auf-
geht. Zweitens: Durch unsere Marktfüh-
rerschaft im Bereich PoS begleiten wir
den Kunden bis ans Regal sowohl analog
als auch digital. Und drittens bieten wir
mit Plakaten an den Convenience-Shops
von Coop-Mineralöl und an anderen
Tankstellen eine schweizweit einzigartige
Abdeckung fürmobile Zielgruppen.

Clear Channel stand schon kurz vor der
Zerschlagung. Wo steht das Unterneh-
men heute?
Clear Channel besteht aus den Teilen
ClearChannelUSA, das heute iHeartMe-
dia heisst, und Clear Channel Interna-
tional (CCI), der 18 Ländergesellschaften
angehören. Unsere Besitzer stammen aus
der Private Equity und halten Clear
Channel beziehungsweise iHeart seit
rund zehn Jahren, eine lange Zeit, in die-
sem Business. Ob und wie eine Verände-
rung der Besitzer ansteht, weiss ich nicht.

Würde dies auch CCI und die Schweiz
tangieren?
Das ist abhängig vom potenziellen Käu-
fer, aber eher nein. In der Schweiz spüren
wir im Tagesgeschäft gar nichts von an-
stehendenVeränderungen.

Welche Rolle spielt CCS im Netzwerk
vonCCI?
Vom Volumen her eine wichtige, und
vom Ergebnis her eine sehr wichtige. Die
Schweiz steht sehr weit oben auf der
Agenda, einerseits wegen der Ergebnis-

Perspektive, ande-
rerseits auch, weil
man hier ein Potenzial
für die Weiterentwicklung
sieht.

Sie sind nun seit fünf Monaten CEO
von CCS, Ihr Vorgänger hat die Firma
etwa ein halbes Jahr vor Ihrem Antritt
überraschend verlassen. Was für eine
Firma haben Sie vorgefunden?
Nach demWeggang von Jürg Rötheli hat
Stefan Lameire aus dem Headquarter in
London interimistisch übernommen. Er
hat viele Veränderungen angestossen, ab
August in Absprache mit mir, was im
Herbst 2016 zu gewissen Personalabgän-
gen führte. Als ich dann am 31. Oktober
hier startete, fand ich Struktur, Schlüssel-
positionen undGeschäftsleitung genauso
vor, wie ich es wollte. Ich konnte sofort
damit beginnen, unsere kommerzielle
Strategie weiter voranzutreiben.

Einer der prominenten Abgänge war
Marketingleiter Oliver Schönfeld.
Was aber nichts mit ihm persönlich zu
tunhatte.MirwardieGeschäftsleitung zu
gross für ein Unternehmen mit 200 Mit-
arbeitenden. Jetzt sind wir zu dritt und
flexibel:UrsZeier leitet denBereichDeve-
lopment und Operations, Tom Gibbings
ist CFO, und ich führe den kommerziel-
len Bereich und habe die Gesamtverant-
wortung.

Wo haben Sie in den ersten 100 Tagen
denHebel angesetzt?
Mir war es wichtig, dem Team schnell
und transparent die Ziele zu kommuni-
zieren – und zwar runtergebrochen aufs
Portfolio jedes einzelnen Verkäufers oder
Mitarbeiters. Zweitens war esmir ein An-
liegen, eine direktere Kommunika-
tionskultur aufzugleisen. Zu Hilfe kam
mir, dass wir am Tag, an dem ich hier
begann, in neue Büroräume umzogen.
Drittens habe ich die Geschäftsleitung
zwar verkleinert, aber neu ein Mittelma-
nagement aus den Führungspersonen
unserer Bereiche Verwaltung, Operations
und Sales/Campaign Planning installiert,
um den interdisziplinären Austausch zu
verstärken.

Alles in allem blieb also bei CCS kein
Stein auf demandern.
Ja, es hat sich viel verändert. Deshalb
wollte ich schnell Klarheit in Bezug auf
unsere Prioritäten schaffen.

Was waren denn die Probleme der Ver-
gangenheit?
Lange gab es bei CCS relativ wenig Ver-
änderungen, und vieles wurde gemacht
wie immer. Jürg Rötheli hat dann diese
Mentalität aufgebrochen und einen star-
ken Inventarzuwachs generiert: Sein
Team gewann die Verträge mit den Ver-

kehrsbetrieben Zürich (VBZ) und mit
der Stadt Luzern, und unter meiner Lei-
tung kamen nun auch zwei Lose in Basel
dazu. CCS ist in seiner fast 100-jährigen
Geschichte noch nie so schnell gewachsen
wie in den letzten zwei Jahren. Doch ein
solches Wachstum, kombiniert mit einer
erstarrten Struktur, führte zur Zerreiss-
probe.

Für die beiden erwähnten Verträge hat
CCS – noch vor Ihrer Zeit – etwa dop-
pelt so viel geboten, wie die APG vorher
jährlich bezahlte. In Biel nahm CCS
dann gar nicht an der Ausschreibung
teil, und in Basel gewann CCS nur zwei
Lose. Tritt CCS unter Marty deutlich
zurückhaltender auf?
Nein. In Basel haben wir bei zwei Losen
mehr Geld geboten als die APG, erhielten
den Zuschlag aber aus anderen Gründen
nicht. Zudem kommunizierte die Stadt,
dass sie ihre Einnahmen verdreifachen
konnte. Das zeigt, dass die APG, die ja die
Mehrheit der Lose erhielt, nachzog und
verglichen bei den VBZ und in Luzern
deutlich aggressiver offerierte. Von Zu-
rückhaltung unsererseits kann also keine
Rede sein. Abgesehen davon wird eine
Offerte nie nur durch Rötheli oderMarty
festgelegt, sondern gemäss unserenCom-
pliance-Richtlinien mit einem Busi-
nessplan abgestimmt.

Ein zweiter Eindruck: In Luzern und bei
denVBZhatCCSüberzahlt und tut sich
jetzt schwer damit. Das könnte auch ein
Grund sein für den plötzlichen Abgang
von Jürg Rötheli.
Ich kenne diese Geschichte. Sie ist
Quatsch. Die Offerten bei den VBZ und
in Luzern waren kein Stand-alone-Ent-
scheid der Führungscrew, und sie haben
mit demWeggang dieser Personen über-
haupt nichts zu tun. Beide Gebote ma-
chen 100-prozentig Sinn. Sie waren zwar
ein Riesensprung für uns, aber die Zahlen
des 1. Quartals stimmen. Der Grund ist
einfach: Es gibtKunden, die früher nie bei
uns buchten, jetzt aber wegen der attrak-
tiven VBZ-Flächen mit uns zusammen-
arbeiten und auch unser übriges Inventar
mitbuchen. Kurz: Dank des VBZ-Netzes
wächst bei uns der Umsatz überpropor-
tional, selbst auf den bisherigen Flächen.

Eine andere These: CCS hat VBZ und
Luzern so hoch bezahlt, um die Braut
vor demVerkauf zu schmücken.
Das habe ich auch schon gehört. Die The-
se ist ein Widerspruch in sich: Die Braut

schmückt man ja
nicht mit Dingen, bei

denen man sich über-
nimmt, sondern die rentabel

sind. Wir verfolgen eine klare
Wachstumsstrategie. Und es kommen

ja noch ein paar interessante Ausschrei-
bungen.

Wie sehen denn die Ziele aus?
Selbstverständlich habe ich für mich ein
internes Ziel für 2017 bis 2019, Treiber ist
aber nicht die Absicht, einen bestimmten
Marktanteil zu erreichen.

Historisch bedingt hat CCS viele Stellen
auf privatem und nur wenige auf öf-
fentlichem Grund. Bei der Beschaffung
sind private Stellen relativ günstig und
haben hohe Margen. Neuerdings legt
CCS im öffentlichen Bereich zu, wo Sie
aber auch mehr bezahlen müssen. Das
aber verkleinert die Marge. Greifen Sie
damit nicht ihr traditionelles Ge-
schäftsmodell an?
Nein, imMoment passiert genau das Ge-
genteil, was dafür spricht, dass die Strate-
gie richtig ist. Wir gewinnen damit neue
Kunden.DasModell kannman allerdings
nicht unbegrenzt weiterführen, denn ir-
gendwann kommt einWendepunkt.Des-
halb müssen wir genau beobachten, wie
sich unser traditionelles Inventar vergli-
chen mit jenem auf öffentlichem Grund
entwickelt.

Die Geschäftsmodelle von APG und
CCS unterscheiden sich unter anderem
darin, dass die APG vor allem Rabatte
anbietet, CCS dagegen eher auf Free-
space setzt, indem sie unvermietete Flä-
chen günstig oder gratis dazugibt. Än-
dern Sie etwas daran?
Ich sehe das anders: Bei der APG kann
man Netze buchen, die relativ fix vor-
gegeben sind, während CCS jede Plakat-
stelle einzeln vermarktet, im Fachjargon
heisst das „Lineby line“. PunctoRabatte –
auch dies mein Eindruck – legt die APG
eine Zeit fest, ab wann sie ihre Netze auf-
hebt. Wir machen es umgekehrt: Ab ei-
nem gewissen Zeitpunkt vor Aushang-
periode machen wir Bundles und bieten
diese rabattiert an. Insofern sehe ichkeine
dramatischen Unterschiede im Ge-
schäftsmodell. Undwir ändern nichts.

Keine neuenAnsätze?
Im Moment versuchen wir, ein Package
vorzugeben: Wir stellen virtuelle Netze
zusammen, die ausunserer Sicht fürKun-
den oder Zielgruppen Sinn machen
könnten, allerdings alsAngebot undohne
Buchungszwang. Bei den VBZ-Flächen
im Zürcher Stadtzentrum haben wir das
schon. Und selbstverständlich arbeiten
wir an diversen Zukunftsprojekten –
Stichworte: Programmatisch, Wifi und
digitaleWeiterentwicklung imOoH.

S
eit knapp fünf Monaten steht
Christoph Marty dem Aussen-
werbe-Unternehmen Clear
Channel Schweiz als CEO vor. Im

HORIZONT-Interview erzählt er, wie er
dasUnternehmenbei seinemEinstieg an-
getroffen und welche Dinge er angepackt
und verändert hat – aber auch, an wel-
chenPunktendie von ihmgeführte Firma
auf Veränderungen verzichten wird. Da-
bei offenbart Marty einen sehr selbst-
bewussten Blick auf die Konkurrenz.

VonMarkus Knöpfli
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Clear Channel Schweiz: Christoph Marty über
die Marktposition des Out-of-Home-Werbers,
den Wettbewerb und seine Pläne als CEO

„In Zürich
sind wir
klar die
Nummer1“

ChristophMarty fungiert seit
Ende Oktober 2016 als CEO
bei Clear Channel Sc (CCS).
Der 49-Jährige hat seine
Karriere1987 bei Orell Füssli
gestartet, wo er zuletzt als
Teamleiter Werbeagenturen
und Grosskunden tätig war.
Von1993 bis 2003 nahm er
bei Tamedia diverse Funk-
tionen wahr, darunter Verlags-
leiter des Nachrichtenmaga-
zins „Facts“. Anschliessend
war er bei AZMedien in
verschiedenen Führungsfunk-
tionen tätig und wechselte im
Oktober 2013 als Sales
Director Schweiz zu Publicitas.
Im Oktober 2014 wurde er
CEO von Publicitas Schweiz.

DerManager

1924 gegründet, bewirt-
schaftet das Aussenwerbe-
unternehmen heute etwa
22000 klassische und digitale
Werbeflächen in der Schweiz
– auf der Strasse, am PoS
sowie an Tankstellen und
Flughäfen. Als in den USA
börsennotiertes Unternehmen
veröffentlicht Clear Channel
keine nationalen Umsatz-
zahlen. Laut der Stiftung
Werbestatistik Schweiz kam
CCS 2015 aber auf einen
Marktanteil von 25 bis 30
Prozent, was einemNettoum-
satz von112 bis135Millionen
Franken entspricht.

Der Aussenwerber
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A
ndrea Haemmerli und ihr
Team sind zufrieden: Puls 8 hat
seinen Platz im Schweizer TV-
Markt gefunden und die Ge-

schäftsführerin des Senders kann zudem
eine erste Eigenproduktion vorweisen,
die beimPublikum so gut ankommt, dass
gerade um eine weitere Staffel verlängert
wurde. „Schaut man die Einschaltquoten
in der angestrebtenKernzielgruppe sowie
die Entwicklung der Werbeumsätze an,
dürfen wir sagen, dass uns ein perfekter
Start gelungen ist“, freut sichHaemmerli.
Ihre Freude dürfte umso grösser sein,

als sie die kritischen Stimmen, die es zum
Start von Puls 8 gab, sicherlich gut in
Erinnerung hat: Ohne Eigenproduktio-
nen werde es nichts mit Puls 8 in der
Schweiz, prophezeiten Kritiker, als Pro
Sieben Sat 1 den Sender vor rund ein-
einhalb Jahren lanciert hat. Und auch, ob
Puls 8 dieses Thema stemmen könnte,
stellte mancher Kritiker infrage. Puls 8

kann: Seit November 2016 zeigt der Sen-
der jeweilswöchentlich amMontagabend
um 22 Uhr seine Eigenproduktion. „Wir
haben uns lange und intensiv mit dem
Thema Eigenproduktion auseinanderge-

setzt und uns verschiedene Schweizer
Produktionen und Konzepte aus den un-
terschiedlichsten Genres angeschaut.
Entschieden haben wir uns für eine
Schweizer ‚Stand-up-Comedy‘-Pro-
grammreihe“, berichtetHaemmerli.
Mit der Stand-up-Comedy und vor al-

lem internationalen Spielfilmproduktio-
nen, die bereits um 20 Uhr ausgestrahlt
werden, sowie Top-Crime-Serien in der
Accesszeitschiene hat sich der Sender
2016 einen durchschnittlichen Marktan-
teil von 0,9 Prozent in der haushaltsfüh-
rendenZielgruppeder15- bis 49-Jährigen
erarbeitet. „Eine sehr gute Quote für ei-
nen neuen Sender, bedenkt man das
schon sehr umfangreiche Angebot an
Sendern in der Schweiz“, zeigt sich
Haemmerli zufrieden.
Den Erfolg führt die Geschäftsführe-

rin selbstbewusst auf die „Kombination
ausdemklarenMarkenversprechen ‚Dein
Spielfilm- und Seriensender‘, dem hoch-
wertigen Content-rund-um-die-Uhr, der
guten Distribution mit Top-Platzierun-

gen auf allen Plattformen sowie die ge-
lungene Kampagne zum Start“ zurück.
Die Kunden sehen das offenbar ähnlich
wie Haemmerli. „Wir sind sehr zufrieden
mit denWerbeumsätzen im ersten vollen
Senderjahr“, sagt die Senderchefin und
attestiert ihrem Vermarktungspartner
GoldbachMedia einen „sehr guten Job“ –
ohne genaue Umsatzzahlen zu nennen.
Auch dieses Jahr werde der Sender sehr
gut gebucht, soHaemmerli weiter.

K einWunder also, dass Puls 8 auch
2017 weiterhin an seinem Kon-
zept festhält und grosse interna-

tionale Spielfilmproduktionen sowie Cri-
me-Serien zeigen wird. Stärken will der
Sender dieses Jahr seine Programm-La-
bels mit fest eingeplanten Themenaben-
den. „Am Dienstagabend ist bei Puls 8
‚Kiss Time‘, wo das Frauenherz bei ro-
mantischen Filmenwie ‚NottingHill‘ hö-
her schlagen darf“, nennt Haemmerli ein
Beispiel. Ein Weiteres sind die „Family
Times“, bei denen Puls 8 jeweils mitt-
wochs im Abendprogramm Filmreihen
wie „EinHund namens Beethoven“ zeigt.
„Sowohl derDienstag-wie auchderMitt-
wochabend haben uns schon 2016 sehr
gute Zuschauerwerte beschert. Sie wer-
den jetzt noch klarer positioniert undmit
den Labels ‚Kiss Time‘ und ‚Family Time‘
kommuniziert“, erläutert Haemmerli.
Als neuer Themenabend kommt „80s Ti-
me“ hinzu, an dem seit Februar die Seri-
enklassiker „Magnum“ und „Miami Vi-
ce“ laufen.
Für einenÜberraschungserfolg hat die

koreanische Produktion „Arahan“ ge-
sorgt, die 5,1 Prozent Marktanteil erzielt
hat. „Inhaltliche Highlights und Quoten-
erfolge sind bei Puls 8 über alle Genres zu
finden“, sagt Haemmerli – und hofft da-
bei auf neue Chancen etwa mit der
Schweizer Erstausstrahlung der Crime-
Serie „Rosewood“ ab 8. April.

Von Eva-Maria Schmidt
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Die Protagonisten der ersten Eigenproduktion von Puls 8, der „Stand Up Comedy“-Programmreihe

Erfolg in
der Nische
Puls 8: Spielfilme, Serien und eigenproduzierte
Stand-up-Comedy sollen den Sender profilieren

Anzeige
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N
ur wenigeMonate nach ihrem
Start in der Schweiz hat die
Vice-Tochter Virtue bereits
deutliche Spuren im Markt

hinterlassen. Von ihr stammt die Con-
tent-Kampagne zur Einführung der
Coop-Tochter Fooby. Im Auftrag der Ku-
linarik-Plattform konnte sich Virtue in
Sachen Bewegtbild richtig austoben: Die
Palette reicht von Rezeptvideos über
„Food Porns“ bis hin zu dokumentarisch
erzählten Geschichten über Food-Blog-
ger und Starköche. Hinzu kommt ein
klassischer TV-Spot, der ebenfalls von
Virtue konzipiert und produziert wurde.
Insgesamt hat das Team mehr als 150

Bewegtbild-Formate für Fooby realisiert.
Dieser Case zeigt, in welche Richtung die
Agentur gehen will. Content Campai-
gning nennt Managing Partner Raffael
Leu das Konzept: „ContentMarketing als
solches genügt nicht. Wir entwickeln die
Disziplin weiter: Zu Beginn suchen wir
immer erst die kulturell relevante Idee
beziehungsweise Geschichte und drama-
tisieren diese dann zu ganzen Kampa-
gnen. Wir wenden dabei den Vice-Ethos
in der Marketing-Kommunikation an,

wobei unser Anspruch hier derselbe ist
wie bei dem Editorial Content, den Vice
produziert.“
Im Idealfall sind die im Auftrag einer

Marke entwickelten Inhalte so gut, dass sie
es ins redaktionelle Programm der Youth
Media Company schaffen. Bei Fooby ist
das aktuell noch nicht der Fall. Der von
Virtue produzierte Content wird auf den
eigenen Kanälen von Fooby und im Ad
Space von diversen Vice-Kanälen ausge-
spielt. „Die Inhalte passen aber so gut zu
uns, dass wir uns gut vorstellen können,
diese auch im Editorial-Bereich von Vice
beziehungsweise auf dem Food-Kanal
Munchies zu aktivieren. Entsprechende
Gespräche dazu laufen bereits“, verrät Leu.
Neben Fooby stehen Marken wie Adi-

das, Audi, Baloise, Graubünden Touris-
mus und Unilever auf der Kundenliste
der jungen Agentur. Hier handelt es sich
zwar bislang nur um kleinere Projekte,
aber es fällt dennoch auf, dass aufseiten
der Werbungtreibenden großes Interesse
besteht, mithilfe von Virtue in das Vice-
Universum einzutauchen und somit nä-
her an die Zielgruppe der Millennials he-
ranzurücken. Kein Wunder, schließlich
sei dieseGeneration „extrem relevant, be-
einflussend und kaufkräftig“, stellt Leu
fest. Er sieht seineAgentur zwar sehr stark

im Mindset dieser Zielgruppe verankert,
aber grundsätzlich könne man „Content
Campaigning auch für andere Publika
anbieten. Dabei glauben wir weniger an
die traditionelle Zielgruppeneinteilung
nach soziodemografischen Merkmalen.
Wir sprechen immer Menschen an, und
diese haben unterschiedliche Werte-Hal-
tungen undPassionen“.
Bei der Kampagnenentwicklung tau-

schen sich die Schweizer intensiv mit ih-
ren Network-Partnern aus. Seit Sommer
2015 werden unter dem Dach von Virtue
Worldwide alle kommerziellen Aktivitä-
ten der Vice-Gruppe gebündelt. In
Deutschland ging Virtue im November
2015 andenStart. ImFrühjahr 2016 folgte
die entsprechende Umfirmierung der ös-
terreichischen Vice-Agentursparte. Seit
Herbst 2016 gibt es die Schweizer Depen-
dance. Die Eidgenossen kooperieren eng
mit ihren österreichischen Nachbarn.
„Aber natürlich gibt es auch Anknüp-
fungspunkte zu Virtue in Berlin, London
und den USA“, sagt Leu. „Es macht ja
auch Sinn, den Netzwerk-Vorteil zu nut-
zen, wenn es darum geht, globale Trends
zu erkennen und diese lokal zu adaptie-
ren und auszuspielen.“
Der frühere Credit-Suisse-Marketing-

manager trägt die Gesamtverantwortung

fürVirtue Switzerland.Neben ihmbesteht
dasManagement ausCreativeDirector Jo-
hannes Dörig und Client Service Director
Christian Brütsch. Dörig war zuletzt als
Art Director für Agenturen wie Jung von
Matt und Leo Burnett tätig, Brütsch blickt
auf Stationen bei Publicis, Jung von Matt,
Leo Burnett und Rod zurück. Insgesamt
arbeiten15Mitarbeiter fürVirtue Switzer-
land, Tendenz steigend. Leu hat ehrgeizige
Pläne: „Wir wollen nicht weniger als die
größte und beste Content-Campaigning-
Agentur der Schweiz sein.“
Andere Agenturen betrachtet er eher

als Partner denn als Konkurrenten. „Wir
sehen uns als ,Matchmaker’, der das feh-
lende Stück Kuchen mit an den Tisch
bringt.“ Die etablierten Wettbewerber
sollten sich jedoch nicht allzu sicher sein,
dass von Virtue keine Gefahr ausgeht. In
Österreich etwa arbeiten bereits rund 90
Mitarbeiter für die Vice-Tochter. Das
Mobilfunkunternehmen Drei hat sie erst
im Februar zur neuen Leadagentur er-
nannt. Diese Erfolgsstory wurde inner-
halb wenigerMonate geschrieben. Dieses
Beispiel spornt Leu und sein Team zwei-
fellos an. Und mit der Fooby-Kampagne
haben sie ja bereits bewiesen, dass sie
auch mehr sein können als „nur“ ein
Matchmaker.

Von Bärbel Unckrich

Für die Kulinarik-Plattform

Fooby hat Virtue rund 150

verschiedene Bewegtbild-

Formate realisiert

Client Service Director

Christian Brütsch ist seit

Sommer 2016 bei der

Vice-Gruppe an Bord

Graubünden Touris-

mus hat im Rahmen

der „Mein Bergdorf“-

Kampagne mit Virtue

zusammengearbeitet

Creative Director Johannes

Dörig wechselte im Frühjahr

2017 von JvM zu Virtue

Für den Audi Q2 hat Virtue

ein Projekt im Rahmen der

„#Unstoppable“-Kampagne

realisiert
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„ContentMarketing
genügt nicht“Virtue: Wie Raffael Leu die Vice-Tochter

zur größten Content-Campaigning-Agentur
der Schweiz machen will

Raffael Leu trägt als

Managing Partner die

Gesamtverantwortung

für Virtue Switzerland
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L
auter Lobeshymnen: die Produk-
tivste, Vielseitigste, Erfolgreichs-
te. Art-Direktorin Jessica Walsh,
30, Tochter eines erfolgreichen

US-Unternehmerpaars, galt einst als
Wunderkind. Bereits elfjährig hat sie ihre
ersten Websites entwickelt, später stu-
dierte sie an der Rhode Island School of
Design, „my Kindergarten“ hat sie das
renommierte Institut einmal genannt, ih-
re „Spiel-Schule“. Nach dem Bachelor of
Fine Arts arbeitete sie als Illustratorin,
Fotografin undWebdesignerin. Fürs Pro-
grammieren und fürs Entwerfen kann
sich Walsh seither gleichermaßen begeis-
tern. Ein Multitalent. Sie selbst freilich
bezeichnet sich schlicht als „Player“, als
„a personwho loves to play“.
Spiel und Glück – fürWalsh hängt das

zwingend zusammen, Spiel und Depres-
sion dagegen sind absolute Gegensätze.
80 Prozent der Menschen, zitiert die De-
signerin gern einschlägige Untersuchun-
gen, seien nicht glücklich mit ihrem Job.
Für die meisten bedeute Arbeit das Ge-
genteil von Spiel: Fron. Walsh beruft sich
auf ihren Großvater und ist froh, dass es
ihr gelingt, nach seinem Motto zu leben:
„Do what you love and you will never
work a day in your life.“ Tue was Du
liebst. Sei offen und experimentiere. Und
alle Arbeit weicht dem reinenVergnügen.
„Du sollst spielen!“, lautet das Gebot,

das Jessica Walsh auf Podien und Kon-
ferenzen in der ganzen Welt verkündet.
Dass alle Kultur im Spiel und aus dem
Spiel heraus entsteht, davon ist die Desig-
nerin überzeugt. Beim Schweizer Art Di-
rectors Club (ADC) an diesem Freitag ist
sie als prominente Gastrednerin ange-

kündigt. Ihr Vortrag „Play by your own
rules“ gilt dem „Wert des Spiels“ und will
kreative Grenzen ausloten. Walsh weiß:
Spiele stärken menschliche Beziehungen.
Aber: Spiele brauchen Regeln. Erst ein
ausgetüfteltes Regelwerk bremse einen
brutalen Selbstbehauptungsdrang und
Egotrip. Ein Fuß- und Baseballspiel lie-
ferten dafür anschauliche Beispiele.
Auch jede Kreation und jede Erfin-

dung sei Resultat spielerisch zweckfreier
Handlungen. „Durch Spielen“, so Walsh,
„sind wir produktiver, trauen uns mehr
zu, gehenRisiken ein, sind schneller, kön-
nen mit Zeitdruck umgehen.“ Viele Er-
findungen basieren schlicht auf Spielerei-
en, die Erfinder selbst ahnten zumTeil gar
nicht, was ihre Passion bewirke. Für App-
le-Erfinder Steve Wozniak etwa habe al-
lein der Spaß an seiner Arbeit im Vorder-
grund gestanden, die Vermarktung über-
ließ er getrost seinemFreund Steve Jobs.
Spielen ist die erfolgreichste Art des

Forschens. Mehr noch: Player verändern
die Welt, davon ist Walsh überzeugt. So
seien spielende Erwachsene nachweisbar
produktiver als jene, die nicht spielten.
Und weniger traurig! Nicht umsonst
richten Global Player wie Lego, Red Bull
und Google Spielplätze für ihre Beschäf-
tigten ein. Auch Computerpionier Apple
weiß Kreative mit ungewöhnlichen An-
geboten zu locken.
Die überzeugte New-Yorkerin Walsh

hätte es beinahe ins kalifornische Cuper-
tino im SiliconValley verschlagen. Just als
sie denHochschulabschluss in der Tasche
hatte, bot ihr Apple einen Job als Grafike-
rin in der firmeneigenenDesignabteilung
an, vergütet mit einemGehalt von sagen-
haften 100000 Dollar pro Jahr. „Es wäre
die Wette auf eine große Karriere gewe-
sen“, erinnert sichWalsh. „Doch ich hätte

in einem Spezialbereich des Branding ge-
arbeitet.“ Sicherheit undGeld interessier-
ten JessicaWalsh damals kaum,Abwechs-
lung und Herausforderung umso mehr.
Und so absolvierte die Jung-Designerin
zunächst ein dreimonatiges Praktikum
bei der New Yorker Filiale der weltgröß-
ten unabhängigen Designfirma Penta-
gram unter der Obhut von Paula Scher,
der Prinzipalin des Unternehmens. Scher
war beeindruckt von Walshs „multiplen
Fähigkeiten und ihrer Energie, Entschlos-
senheit und großemGeschick“.
Ihr visueller Stil machte Walsh rasch

bekannt. Die Ausnahmedesignerin foto-
grafierte Körperteile, ihre Zunge zum
Beispiel, und fertigte aus den ungewöhn-
lichen Aufnahmen Collagen für Magazi-
ne und Zeitungen an, so für die „New
York Times“ und das „New York Times
Magazine“. Wenig später wurde sie Asso-
ciate Art Director der Zeitschrift „Print“.
Im Jahr 2010bewarb sichWalshbei Stefan

Sagmeister, dem österreichischen Star-
designer mit Studio in Manhattan, der
mit seinen ausgetüftelt-verspielten Co-
ver-Entwürfen für namhafteRock’n’Roll-
Bands wie Aerosmith und die Rolling
Stones berühmt wurde. Nachdem Walsh
zwei Jahre in Sagmeisters Firma gearbei-
tet hatte, wurde sie Partnerin. Da war sie
gerade mal 25! „Sagmeister & Walsh“
heißt das Unternehmen seither. Zur Um-
firmierung des Studios verschicken die
beiden Designerpartner eine Karte, auf
der sie sich im Adamskostüm zeigen.
„Wenn du eineNachricht hast, die sich so
schnell wie es geht verbreiten soll, dann
mach’Nacktfotos“, so ihreDevise.
Eine obsessive Spielerin ist sie geblie-

ben. Im Frühjahr 2013, als Jessica Walsh
wieder einmal Single war, kam sie auf die
Idee, sich mit ihrem ebenfalls alleinste-
henden Kollegen Timothy Goodman zu
daten und daraus ein Projekt zu machen:
Sie gaben sich vierzig Tage Zeit. Vierzig
Tage, in denen sie alle Ängste überwinden
wollten. Ein Spiel mit dem Feuer und der
bangen Frage: Kriegenwir uns? Jeden Tag
standen „Pärchendinge“ auf dem Pro-
gramm, einmal pro Woche gingen
sie zur Paartherapeutin. Jeden Schritt ha-
ben sie dokumentiert. Tag für Tag. Alles
aufgearbeitet mit viel Liebe zur Gestal-
tung. Ein bisschen „Big Brother“, ein
bisschen „The Real World“. Es knistert.
Am 18. Tag kommt es zum ersten Kuss,
am 25. Tag zum ersten Sex. Das Echo ist
gigantisch. Der „Guardian“ und die „Wa-
shington Post“ berichteten. Doch ein
Paar sind Jessica und Timothy dann doch
nicht geworden. Aber das Resultat ihres
Versuchs haben sie später veröffentlicht:
„Fourty Days of Dating“ avanciert zum
Design-Bestseller und bestätigt Walshs
Devise: Spielen zahlt sich aus.

Von FabianWurm
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Ausnahmedesignerin Jessica Walsh,
Partnerin des New Yorker Studios
Sagmeister & Walsh, kommt nach ZürichDie will nur spielen

Jessica Walsh: Die Art-
Direktorin ist Stargast
bei der Creative Week
des ADC Switzerland

Homines ludentes: Für das Modelabel Aïzone

zeigt Jessica Walsh ihre Models mit bemalten

Körpern, für Fizz kreiert sie ein Typo-Inszenierung

ABBILDUN
GEN
:SAGM

EISTER
&
W
ALSH





HORIZONT 13/2017 30. März 20175454REPORTMARKTPLATZ SCHWEIZ

Von Eva-Maria Schmidt

Humor,
Politik,
Marke
Der ADC Switzerland fährt während
der Creative Week Hochkaräter als
Referenten auf. HORIZONT hat bei
vier von ihnen nachgefragt, wie
sie es schaffen, kreativ zu sein, wie
sich Digitalisierung und Politik auf
ihre Arbeit auswirken und wann
Werbung gut ist

Ein gut gefülltes
Pulverfass
Domenico Blass über gute Pointen, Kreativität
sowie witzige und traurige Kampagnen

Sie haben viele unterschiedliche Jobs, die Sie als
Autor ausfüllen, und schreiben Pointen für Co-
medy-Formate, aber auch Drehbücher, Werbe-
texte und Reden. Was ist Ihr Rezept, um immer
wieder kreativ sein zu können?
Da habe ich zum Glück kein Rezept. Hätte ich
eines, wäre ich wohl nicht mehr kreativ. Weil ich
grundsätzlich ein eher neugieriger, interessierter,
offener undverspielterMenschbin, fälltmir immer
wieder etwas ein.

WannmachtHumor in derWerbung Sinn?
Immer, wenn es darum geht, die Vorteile eines
Produktes oder einer Dienstleistung auf überra-
schendeWeise zu dramatisieren.

Wie viel Kreativität und wie viel Handwerk ste-
cken in einer Idee/Pointe?
Das ist schwer auseinanderzuhalten: Pointen
schreiben ist ein Kunsthandwerk. Es gibt viele In-
strumente, die der Handwerker beim Pointen-
schreiben anwenden kann, aber keines davon kann
eine zündende Idee erzeugen. Die entsteht gerade
beim Satiriker aus einem gut gefüllten Pulverfass,
in das ein FunkenKreativität fällt.

Wann ist eine Pointe gut?
Wenn sie einen Lacher auslöst. Das ist Fluch und
Segen dieses Handwerks: Jeder kann beurteilen, ob
es funktioniert.

Welche Kampagne finden Sie wirklich witzig,
welche richtig traurig?
Witzig finde ich seit Jahren die mehrfach preisge-
krönte Kampagne für die Zürcher Verkehrsbetriebe
VBZ, weil sie nicht nur überraschend ist, sondern
auch intelligent. Traurig finde ich eigentlich fast jede
Autowerbung, weil die in der Regel genauso aus-
tauschbar ist wie dasDesign derMarken.

Domenico Blass, Autor, Pointenschreiber, Texter

Die Komplexität
erzeugt Ratlosigkeit
Mario Pricken über den Einfluss der
Digitalisierung auf Markenwerte

Erschwert die Digitalisierung das Un-
terfangen, Marken mit Werten aufzu-
laden, die sie für den Konsumenten
wertvoll machen?
Digitalisierung bedeutet eine ständig
wachsendeAnzahl anMöglichkeiten, wo-
mit die Komplexität steigt. Und diese
Komplexität erzeugt gerade unglaubliche
Ratlosigkeit. Die gesamte Energie fließt
derzeit in den Versuch, diese Komplexität
in den Griff zu bekommen, leider auf

Faktoren, die über den Erfolg der Mar-
kenführung entscheiden: Erstens, ob die
erzählten Geschichten und Botschaften
tatsächlich aus dem innersten des Unter-
nehmens oder der Produkte erwachsen.
Haben das Unternehmen oder das Pro-
dukt tatsächlich etwas Einzigartiges zu
erzählen? Wir wissen, die meisten Pro-
dukte sindheute vollkommenaustausch-
bar. Und hier beginnt das Problem: ein
Schwein, dem man Lippenstift aufträgt,
ist am Ende immer noch ein Schwein.
Kunden erkennen inzwischen sehr ge-
nau, ob eine Botschaft authentisch ist
oder nur eine frei erfundene Geschichte,
die man dem Produkt überstülpt. Und
zweitens geht es darum, wer diese Ge-
schichten erzählt. Denn eine Botschaft ist
immer nur so glaubwürdig wie ihr Bot-

schafter. Die Glaubwürdigkeit von Wer-
bung sinkt radikal.Wer das Erzählen von
Geschichten aus der Hand gibt, verliert
die Kontrolle. Die Bauchredner der In-
dustrie (Agenturen) werden mehr und
mehr durchschaut. Große Firmen sollten
überlegen, ob es nicht vernünftig wäre,
die eigenen Geschichten nicht nur selbst
zu formulieren, sondern diese auch
gleich selbst zu erzählen.

Auch für die Verbraucher wird es durch
die Flut an Informationen, die über die
diversen digitalen und analogen Kanä-
le auf sie einströmen, schwerer, sich zu
orientieren. Verlieren die Verbraucher
die Fähigkeit,Marken treu zu sein?
Nehmen Sie eine beliebige Marke und
stellen Sie sich vor, ab morgen würde sie

nicht mehr existieren. Wäre es ein Ver-
lust, würden Sie weinen, würden Sie für
ihre Wiedergründung kämpfen? Wer
diesen Test für sich durchführt, wird
schnell erkennen, dass es zwei Faktoren
sind, die Marken für uns wertvoll ma-
chen: Entweder sie sind absolut einzig-
artig und bieten einen Nutzen, der nir-
gendwo sonst geboten wird. Oder das
Unternehmen ist mit seinen Produkten
die absolute Nummer eins. Denn das
Wertvolle führt, anstatt anderen zu fol-
gen. Diese Kraft wirkt auf die meisten
Menschen äußerst anziehend, denn als
Nutzer einer solchen Marke strahlt die
Aura der Führerschaft auf uns selbst zu-
rück. Zudem gibt die Nummer eins Ori-
entierung, sie wirkt wie ein Leuchtturm
in einer verwirrendenWelt.

Mario Pricken,
Berater, Autor,
Innovator

Kosten von Kreativität, Originalität, Au-
thentizität und Kontinuität. Doch genau
diese Faktoren sind unverzichtbar, um
Marken verlässlich mit Wert aufzuladen.
Ich prognostiziere, dass einige Unterneh-
men bald radikale Paradigmenwechsel
vornehmen werden, wie beispielsweise
Markenverantwortliche und Kommuni-
kationsprofis endlich in die Produktent-
wicklung mit einzubinden, von Anfang
an! Unternehmen, die auf dieseWeise ra-
dikal von der Norm abweichen, werden
sichwieder spürbar vomRest abheben.

Was können Markenartikler tun, um
nicht die Kontrolle über die Marken-
führung und damit den Wert der Mar-
ke zu verlieren?
Aus meiner Sicht sind es künftig zwei

Die goldene Regel:
Mach es einfach!
Paul Snowden über seine Erfahrun-
gen als Gründer und seinen Neustart

Ihr Techno-Klamotten-Label „Wasted
German Youth“ ist Geschichte. Wa-
rumhaben Sie das Projekt beendet?
Ich habe das Label 2005 gestartet und
damit einen globalen Nerv getroffen.
Ich hatte viel Spass, habe einige gross-
artige Leute getroffen und eine Spur
hinterlassen. Aber ich war einfach nicht
mehr inspiriert weiterzumachen und
habe das Label aufgegeben.Die Party ist
vorbei oder wird neu starten – ich weiss
es nicht und es istmir auch egal.

Jetzt steigen Sie als Creative Director
bei Zalando ein.Warum?
Zalando ist das komplette Gegenteil
von dem, was ich mit Wasted German
Youth gemacht habe – das war mir zu
Anfangnicht bewusst. Es ist eine riesen-
grosse Unternehmensmaschine. Ich
finde den Job sehr aufregend, aber auch
sehr herausfordernd. Ich bin Freelancer
und lasse mich auf ein Experiment mit
unglaublich vielen Möglichkeiten ein.
Dabei bietet Zalando wirklich eine
Start-up-Kultur und ähnelt an dem
Punkt WGY, nur dass ich statt mit Ra-
vern mit Kollegen zu tun habe. Ich esse
Müesli, statt zu raven.

Was sind die wichtigsten Erfahrun-
gen, die SiemitWGY gemacht haben?
WGY bedeutete, ständig zu lernen. Es

war eine Bewegung, die aus einer lan-
gen Nacht entstanden ist, in der wir
Sticker fotokopiert haben. Ich habe alle
Mails persönlich beantwortet, Zeug
überall in dieWelt verschickt.Dabei ha-
be ich ein paar gute Arbeiten gemacht,
Geld verdient und unsere Sticker sind
wirklich überall zu sehen. Sicher war
WGYdie richtige Idee zur richtigenZeit
und in der richtigenArt undWeise um-
gesetzt. Aber diese drei Parameter kann
manüberall finden.

Welche Tipps haben Sie für Kreative,
die ihr eigenes Ding startenwollen?
Ich habe viele Tipps. Aber die goldene
Regel ist: Mach es einfach! Just do it.
Darüber hinaus kann man mich ein-
fach ansprechen. Ich freue mich, wenn
ich helfen kann.

Paul James Snowden, Creative
Director bei Zalando

Es ist Zeit,
aufzuwachen!
Javier Jaén über die Arbeit von Illustratoren in
Zeiten eines aufkeimenden Populismus

Welche Aufgabe muss eine Illustration als Ein-
stieg in eine Geschichte oder als Titelbild eines
Magazins erfüllen?
Ich glaube nicht, dass eine Illustration exakt die
Aussage eines Textes wiedergeben muss. Es ist wie
bei einem Cover einer CD – darauf müssen auch
nicht alle Instrumente zu sehen sein, die eingesetzt
werden. Der Illustrator muss die Atmosphäre der
Musik in einBild übersetzen, das ist das Schwierige.
Mich interessiert vor allemdieseÜbersetzung.

Ist Ihre Arbeit durch den international aufkei-
menden Populismus politischer geworden?
Wie Thomas Mann gesagt hat: „Alles ist Politik“.
Meine Arbeit für Medien war schon immer direkt
oder indirekt Politik, wenn es beispielsweise umdie
Umwelt, Sex oder den Präsidenten der USA ging.
Klar, wir befinden uns in einem weltweiten Erdbe-
ben. Es ist Zeit, aufzuwachen! Aber offensichtlich
verstehen immermehrMenschen, wie wichtigMe-
dien in dieser Zeit sind. Die „New York Times“
gewinnt beispielsweise jedenMonat Abonnenten.

Javier Jaén, Grafiker und Illustrator





DerKanton Basel-Stadt hat im Februar
die grösste je von einer Schweizer Stadt
durchgeführte Plakat-Ausschreibung
abgeschlossen. Sie haben die Basler Be-
hörden beraten. Sind Sie zufrieden mit
demAusgang?
Ja, sehr. Ich bin zwarBerufsoptimist, den-
noch war ich positiv überrascht – sowohl
qualitativ als auch quantitativ.

Inwiefern qualitativ?
Insofern, als nicht nur einer, sondern
mehrere Anbieter zum Zug kamen. Spe-
ziell war auch das eine Los mit den noch
nicht vorhandenen und noch nicht be-
willigtenDrehsäulen: Es brauchtMut, ein
solches Risiko einzugehen. Aber es war
auch erstaunlich, dass dieAnbieter darauf
eingingen.

Basel war nicht Ihre erste Beratung im
Aussenwerbebereich. Wo überall waren
Sie schon involviert?
Meine erste Beratung in diesem Geschäft
machte ich bei den Verkehrsbetrieben
Zürich (VBZ) vor etwa fünf Jahren. Da-
mals ging es um die Frage, obman Trams
zu Werbezwecken bemalen darf. Ich
musste das Interesse imWerbemarkt son-
dieren und danach ein Konzept erstellen.
Ich empfahl, eine beschränkte Anzahl
Trams für die Werbebemalung freizuge-
ben. Der Stadtrat entschied dann auf fünf
Trams. Das ist noch heute so und bringt
denVBZ substanzielle Einnahmen.

2015 folgte eine zweite VBZ-Beratung,
nach der Sie vom VBZ-Projektleiter
sehr gelobt wurden.
Daswardie grosseAusschreibung vongut
1200 VBZ-Plakatstellen an den Haltestel-
len und Immobilien. Es handelte sich um
eine reine Optimierungsausschreibung:
Anders als in Basel, wo auch neueWerbe-
formen entwickelt wurden, ging es bei
den VBZ einzig darum, das bestehende
Inventar besser zu monetarisieren. So ge-
sehen war es eine spannende Ausschrei-
bung, weil es nur umGeld ging. Die VBZ
haben die Einnahmen schliesslich auf
über11Millionen Franken verdoppelt.

Sind Sie bei der aktuellen Ausschrei-
bung der Stadt Zürich zu Plakaten auf
öffentlichemGrund auch involviert?
Nein. Auch hier geht es primär um Ein-
nahmenoptimierung der analogen und
hinterleuchteten Stellen. Das macht die
Stadt zum dritten Mal selber. Aber mit
dem Projektleiter rede ich regelmässig.
Und auch die VBZ berate ich weiter. Ei-
nerseits geht es jetzt darum, die noch be-
stehenden Potenziale zu erkennen. Dazu
gehören neue Flächen oder auch der Auf-
bau eines Drehsäulen-Netzes. Und dann

stehen natürlich die digitalen Flächen im
Zentrum des Interesses. Bald wird die
Stadt Zürich dazu, basierend auf einer
Studie, die nächsten Schritte entscheiden.
Die VBZ möchte zum Beispiel die Scrol-
ler-Stellen an den Haltestellen in Digital-
Flächen umbauen –wie in Basel.

Haben Sie nochweitereMandate?
Ich berate Bern Mobil, die Verkehrsbe-
triebe der Stadt Bern, die soeben Wer-
bung in und an ihren Fahrzeugen aus-
geschrieben hat.Weiter habe ich ein tolles
Mandat, bei dem es um die Optimierung
des Plakat-Angebotes in Shopping-Cen-
tern geht – analog und digital. Und ganz
neu darf ich die Stadt Zug beraten.

Die SBB machen derzeit die grösste
Ausschreibung überhaupt in der
Schweiz. Sind Sie dort involviert?
Von der SBB wurde ich zwar angefragt.
Das Mandat wurde dann aber den Ex-
PG-Mitarbeitern Ivan Schultheiss und
Ulrich vonBassewitz übergeben.

Warum beraten Sie die Städte bei der
Aussenwerbung?
Ich glaube ans Medium Plakat: Auf-
grund der technischen Entwicklung hat
es enormes Potenzial. Mein Hauptanlie-
gen ist, dass diese neuen Möglichkeiten
optimal eingesetzt werden können – für
die Plakatbesitzer, für die Werbeauftrag-
geber und auch für die Vermarkter. Ich
bin ein Prediger fürs Plakat. Zudem bin
ich der Meinung, dass sich damit auch
die Einnahmensituation der Städte opti-
mieren lässt.

Das klingt, als hätten Sie Aktien bei ei-
nem Aussenwerber oder einem Screen-
Hersteller.
(lacht) Ich hatte tatsächlich vor ein paar
Jahren APG-Aktien, habe diese aber lei-
der bei 200 Franken verkauft. Aktuell ha-
be ich keineAktien imMedienbereich.

Dass Städte bei der Aussenwerbung Be-
ratung inAnspruch nehmen, ist imAus-
land üblich, in der Schweiz jedoch neu.
Worauf führen Sie die plötzlich gestie-
geneNachfrage zurück?
Im Rahmen von Ausschreibungen
kommt es immer wieder zu langwierigen
Rechtshändeln, weshalb viele Behörden
besorgt sind. Oft fehlt ihnen auch das
Know-how, denn sie führen ihre Aus-
schreibungen ja nur alle fünf bis sieben
Jahre durch – in dieser Zeit wechseln
manche Teams. Hinzu kommt, dass viele

Behörden schätzen, dass ich früher auf
Verlags-, Mediaagentur- und Auftragge-
ber-Seite gearbeitet hatte und die Bran-
che tatsächlich kenne.

Die VBZ erhalten doppelt so viel wie
zuvor, gerechnet wurde mit einem Plus
von 40 Prozent. In Luzern stiegen die
Einnahmen um 75 Prozent, erwartet
wurden 13 Prozent mehr. In Basel stei-
gen sie um das Dreifache , auch in Biel
sind sie deutlich höher. Warum zahlen
die Plakatierer plötzlich so vielmehr?
Weil ein Paradigmenwechsel stattfindet.
Hier ein konstruiertes Beispiel: Ein ge-
klebtes Plakat kostet für 14 Tage 1000
Franken, es bringt also jährlich brutto
26000 Franken ein. Wird es nun durch
ein digitales Plakat am selben Ort ersetzt,
kann dieses gleichzeitig sechs Kampa-
gnen zeigen, weil es ja alle 10 Sekunden
einen Sujetwechsel hat. Pro Kampagne
bezahlt man 500 Franken. Damit steigt
aber das Potenzial der Stelle auf 63000
Franken, obwohl die Aufwendungen des
Vermarkters gleich bleiben oder gar zu-
rückgehen. Wenn wir also Stellen digita-
lisieren, vielleicht auch bessere Standorte
suchen und so die Leistung erhöhen,
steigt der Gesamtumsatz. Und selbst
wenn die Marge des Vermarkters pro-
zentual sinkt, bleibt ihm dennoch mehr
Geld in der Kasse.

Bei den VBZwurden aber keine Stellen
digitalisiert. Trotzdem bot Clear
Channel Schweiz (CCS) dasDoppelte.
Stimmt. CCS muss nun dort ihre Wert-
schöpfung erhöhen, der Tarifgestaltung,

Rabattierung und Netzbildung kommt
also eine hohe Bedeutung zu.

Womit die höheren Abgaben wohl pri-
mär zu höheren Preisen für die Werbe-
kunden führen?
Nicht zwingend. Statt Rabatt kann der Pla-
katierer ja auch Freespace geben. Das ist
zwar im Prinzip dasselbe, rechnet sich aber
nicht über den Umsatz. Zudem machen
das die Plakatierer sowieso, weil selten alle
Flächen belegt sind. Aber auch bei digita-
len Stellen sind höhere Kontakt-Preise
nicht zwingend, jedenfalls nicht, wenn es
gelingt, den Umsatz einer digitalen Stelle
gegenüber einer analogen zu erhöhen.

Woher soll derMehrumsatz kommen?
Durch neue Kunden. Der Vermarkter
sucht einen Kunden, der bisher keine Pla-
kate hatte, aber im TV aktiv ist. Wenn er
diesem Kunden einen Spot am Zürcher
Bellevue anbieten kann, so findet er Inte-
resse: 100000 potenzielle Besucher täg-
lich! 700000 pro Woche. Das entspricht
einem Top-Spot am Samstagabend bei
SRF und ist hoch attraktiv.

Neue Kunden fürs Medium Plakat – ist
das der Paradigmenwechsel?
Genau. Mit digitalen Stellen lassen sich
Kunden ansprechen, die primär auf Be-
wegtbild setzen. Erst recht, wenn dann
die digitalen Flächen nicht mehr nur wo-
chen- oder tage-, sondern auch stunden-
weise gebucht werden können. Nehmen
wir das Kaufhaus Globus am Bellevue:
Dieses ist möglicherweise interessiert, je-
weils kurz vor Ladenschluss zwischen 17
und 18 Uhr seine Rest-Frischwaren auf
der erwähnten Bellevue-Fläche zu bewer-
ben, vielleicht sogar exklusiv, was ihm –
sagen wir – 1000 Franken wert ist. 1000
Franken für eine Stunde täglich, während
ein anderer für ein geklebtes Plakat für die
ganzeWoche1000 Franken bezahlt. Ähn-
liche Mechanismen können auch in
Shopping-Centern funktionieren.

Digitale Plakate schaffen Mehrumsatz
dank neuer attraktiver Angebote?
Ja. Je mehr hoch qualitativ und technisch
innovative Plakate vorhanden sind, desto
grösser wird die Nachfrage danach sein.
Und je höher dieWertschöpfung pro Pla-
kat, desto mehr profitiert das Gesamt-
medium Plakat. Ja, es wird teurer, aber
anders alsmanmeint – nicht primär über
Preiserhöhungen, sondern weil es einen
höheren Beachtungsgrad hat und weil
sich andere Kunden dafür zu interessie-
ren beginnen. Darum geht die Sache für
alle auf. Von weiteren Möglichkeiten aus
der Verbindung mit Beacon/Mobile-
Werbung haben wir noch gar nicht ge-
sprochen.Da habenwir noch einweiteres
riesiges Potenzial vor uns.

DasMediumPlakat kam 2015 netto auf
einenMarktanteil von 9Prozent, brutto
auf 11 Prozent. Was für ein Potenzial
hat es dankDigitalisierung?
Dabesteht einiger Raumnach oben. Aber
man muss auch bedenken, dass diese
One-to-One-Ansprachen bloss in Stadt-
zentren und an besonderen Orten statt-
finden. DasMediumPlakat als nationales
Massenmedium ist also weiterhinmatch-
entscheidend und Basis der Mediengat-
tungAussenwerbung.

A
ndy Lehmann berät seit 2010
Schweizer Städtebei Plakataus-
schreibungen. Vor ihm tat dies
nochniemand–unddieNach-

frage steigt. ImInterviewerklärt derBera-
ter, was so spannend an seinem Job und
am Medium Plakat ist, in welchen Ge-
bieten erweiteresWachstumfürdieZunft
der Aussenwerber erwartet und warum
die Nachfrage nach seiner Unterstützung
so stark gestiegen ist.
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Andy Lehmann: Der Berater über seine Rolle bei
Ausschreibungen und die Zusammenarbeit mit Städten

„Ich bin Prediger
fürs Plakat“
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AndyLehmann,64, ist seit2010alsselbstständiger
Medienberater tätig. Aktuell investiert er rund die
Hälfte seiner Arbeitszeit in Mandate im Bereich
Aussenwerbung. Zuvor war er während15 Jahren
als Verkäufer und später als eidgenössisch diplo-
mierter Verlaufsleiter für diverse Verlage tätig (et-
wa bei Ringier als Anzeigenleiter Zeitschriften und
alsVerlagsleiter fürdieLancierungderWirtschafts-
zeitschrift „Cash“). Erwar zudemvier JahreMedia-
Director bei JWT, wechselte dann als CEO zu den
Mediaagentur-Netzwerken Qualimedia/McCann-
Erickson (1994–1996), Optimedia (1996–2001)
undAegisMediaGroupSwitzerland (2003–2010).

Der Berater


