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hilft der TCS
nicht.

Der TCS hilft fast Uberall mit Rat, Schutz und Hilfe.
Beim ADC Wurfelklau nicht. Also schon aufpassen.
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Ein Upd

al angenommen, wir wiirden
den ADC dichtmachen. Wiirde
uns irgendjemand vermissen?
Klar, eine Weile lang wiirde man
uns hinterhertrauern, dann aber
akzeptieren, dass alles ein Ende hat. So wie
damals, als das ADC-Buch sang- und klanglos
verschwunden ist. Abwegig ist diese Vorstel-
lung in Anbetracht des Drucks, der auf der
Agenturwelt lastet, nicht. Um zu verhindern,
dass sie Realitidt wird, braucht der ADC ein
grosseres Update. Kein Wischiwaschi. Denn
in der Krise und in der Not bringt der Mittel-
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ate fiir den ADC

anderen sie gut finden kdnnen. Oder eben
nicht. Dann halt ndchstes Mal. «Zeigen, wie's
geht» ist ein wunderbarer Antrieb, der auf
sehr, sehr viele Bereiche iibertragbar ist und
der seinen Hohepunkt erfihrt, wenn wir als
Member in den ADC aufgenommen werden.
Hier - bei uns - schliesst sich der Kreis alles
Kreativen (sorry wegen dieses schrecklichen
Genitivs).

Dass dieser Kreis vergrossert werden muss,
liegt auf der Hand. Die Werbebranche muss
sich als Teil der Marketingbranche verstehen,

weg den Tod. Aber wie so oft, wenn man nach
vorne schreiten will, blickt man zuerst hinter
sich. Man geht wie ein Modedesigner ins Ar-
chiv und wiihlt ein bisschen in den verstaub-
ten Kisten, bis man das entdeckt, was schon
immer da war und einfach mal wieder neu in-
terpretiert werden muss: die DNA.

«Zeigen, wie'’s geht:» Das ist nicht unser Slo-
gan. Und auch nicht unser Motto, das ledig-
lich tiber unserer Galerie hdangt und in zwei,
drei Jahren wieder iiberpinselt wird. Diese
Formulierung beschreibt, warum es uns gibt,
weshalb wir morgens aufstehen (sollten)
oder - um es zeitgemaiss auszudriicken - un-
seren Purpose, den viele von uns schon das
gesamte Berufsleben lang verinnerlicht ha-
ben. Dieses schmetterlingshafte Gefiihl im
Bauch, wenn man eine gute Idee hatte, bei
der man intuitiv weiss, dass sie gut ist. So gut,
dass man es kaum erwarten kann, dass sie
das Licht der Welt erblickt, damit auch die

Thomas Wildberger

Diversity, Equity und
Inclusion verandern

Das Metaverse soll unser
Leben verbessern. Doch so
einfach ist es nicht.
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Worauf Kreative achten
sollten bei der ewigen Jagd

Ein Text fur den Text.
Alex Rdmer Uber die

Kundschaft und Agenturen.

ADC-Vorstand

und diese befindet sich im wohl gréssten
Umbruch ihrer Geschichte. Immer mehr
neue Rollen entstehen, die kreativ besetzt
werden. Wir diirfen den ADC deshalb nicht
zu lassen, sondern miissen mehr zulassen.
In der Zeit unseres Bestehens kamen schon
immer neue Profile dazu: Zu Beginn waren
wir Art-Direktoren und Texterinnen. Dann
kamen die Fotografen, die Produzentinnen
und irgendwann auch die Kreativstrategen.
Und demnaéchst sollten uns zudem Creators,
Produktdesignerinnen, Servicedesigner, Ana-
lystinnen, Markenstrategen und Gameent-
wicklerinnen ergidnzen. Denn sie alle sind
Teil einer Community, die daran glaubt, dass
die Zukunft durch Kreativitét gestaltet wird,
die Bestehendes hinterfragt, auf den Kopf
stellt und manchmal auch einreisst, damit
Neues entstehen kann. Die Kreativen, das
sind wir. Und wir sind viele. Viele verschie-
dene. Aus allen Disziplinen der kreativen
Kommunikation.

Creatorin gegen
Creative Director: Wer hat
mehr Einfluss?
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Frank Bodin hat zur
vergangenen Dekade der

Sein Genre ist Kommerz:
Roman Camenzind wagt
fUr uns einen Word-Rap.
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Philipp Tingler schreibt
Uber den Einfluss der

Schreibkunst. nach etwas Neuem. Werbung eine klare Meinung. Moral auf die Werbunag.
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«In der Werbung ist
man dem Humor
gegeniiber sehr
kritisch eingestellt.»

David Constantin

DAVID CONSTANTIN UND VIKTOR GIACOBBO
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«Meine allerersten
Anfinge als Komiker
waren Parodien

von Werbespots.»
Viktor Giacobbo

CYRILL MATTER

«Humor ist, was ich
lustig finde»

Der Kultkomiker und der Regisseur Uber Werber, Werbung, Humor und
daruber, in welchen Situationen sie wirklich keinen Spass verstehen.

iir den Satiriker Viktor Giacobbo ist das

Lachen ein Akt der Anarchie. Regisseur

David Constantin findet witzig, was ihm

sein Bauchgefiihl sagt. Gute Vorausset-

zung fiir ein launiges Gespréch im Restau-
rant Volkshaus in Ziirich, dem Ort, der laut Stif-
tungsurkunde 1905 «der Bevolkerung zweckmassig
und freundlich ausgestattete Versammlungsraume
sowie Rdume zu geselliger Unterhaltung und zu
Bildungszwecken zur Verfiigung stellt». Nun, unter-
haltsam soll es werden. Bei Cappuccino und Mohn-
kuchen (Viktor) sowie Apfelschorle und Randen-
salat (David) schitzen die Comedian-Vertreter aus
zwei Generationen die Lage ein.

Viktor Giacobbo: Werberinnen und Werber sind
das schwierigste Publikum, weil sie nicht wirklich
ein Publikum sind, sondern sich selbst immer so
geben, als wiren sie auf einer Biihne. Sie haben es
nicht gern, wenn man sie als Publikum behandelt,
weil sie alles, was das Entertainment anbelangt,
meistens besser wissen als wir Komikerinnen und
Komiker.

David Constantin: Ich komme ja aus der Werbung.
Ich wiirde eher sagen, dass man in dieser Branche
Humor gegentiiber sehr kritisch eingestellt ist. Humor
ist etwas sehr Personliches - und wenn viele Leute
am Tisch sitzen, fithrt das oft zu Kompromiss-
I6sungen. In der Werbung versucht man gern, einen
zielpublikumgerechten Humor zu finden, was mir
selbst widerstrebt, da ich lieber auf meinen Bauch
hére.

Giacobbo: Das heisst, der Humor in der Werbung
muss mehr dem Mainstream entsprechen. Ich {iber-
lege mir bei der Komik gar nicht, dass ich alle errei-
chen mochte. Ich mache einfach das, was ich lustig
finde. So habe ich ein Stammpublikum gewonnen,
das die gleiche Art Humor schitzt wie ich. Mir geféllt
es, wenn die Leute iiber meine Scherze lachen, weil
sie meinen Geschmack teilen.

Constantin: Ich bin oft angeeckt mit meinem Hu-
mor. Weil ich halt schon eine sehr klare Vorstellung
davon habe, wie man Humor filmisch umsetzt. Mei-
ne Ansicht stimmte nicht immer mit dem tiberein,

was der Kunde oder die Agentur fiir den Auftrag
witzig findet. Aber entweder muss ich lachen oder
nicht. Da bin ich ehrlich und verstehe keinen Spass.

Giacobbo: Meine allerersten Anfénge als Komiker
waren Parodien von Werbespots. Das macht man als
Schiiler am liebsten. Ich habe die Werbespots he-
rausgegriffen, die extrem schlecht oder wahnsinnig
aufdringlich waren. Sie mussten prignant sein, da-
mit die Parodie wirkte. Auch heute gibt es manchmal
sehr witzige Werbung in der Schweiz. Aber auch
solche, die gar nicht witzig gemeint war und dann
aber witzig riiberkommt und sogar Kult wird, wie der
Spot der Fischer-Bettwarenfabrik.

Constantin: Ein Klassiker. Aufgefallen ist mir zum
Beispiel die ganz eigene Komik der Digitec- und Ga-
laxus-Werbung. Auch ein singender Roger Federer
kommt der Bettwaren-Comedy sehr nahe.

Giacobbo: Apropos singen: Derzeitlduftimmer kurz
vor der Tagesschau ein urschlechter Spot. Eine Frau
singt den Namen einer Mobelfirma als Opernmelo-

die. Dass so ein abgelutschtes Italo-Klischee jemand
abgenommen hat, wundert mich schon.

Constantin: Ich finde schon, dass der Werbehumor
vorsichtiger ist als zum Beispiel der TV-Serienhumor.
Aber das liegt ja auch in der Natur der Sache.

Giacobbo: Als wir «Giacobbo/Miiller» produzierten,
haben Mike und ich strikt keine Werbeauftrége ange-
nommen, um unsere satirische Unabhéngigkeit zu
bewahren und auf alle und alles abzielen zu kénnen.

Constantin: Da bin ich froh, dass wir in «Tschugger»
nur auf fiktive Figuren schiessen. Ich hétte Angst,
wenn zuriickgeschossen wird. Sowieso hat die Biih-
ne fiir mich etwas Beédngstigendes. Oder wie ist das,
wenn Leute an manchen Stellen lachen, die man
todernst gemeint hat?

Giacobbo: Oder sie reagieren auf eine Pointe
gar nicht. Mit solchen Uberraschungen muss man

Fortsetzung auf Seite 7
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«Ich halte mich fiir die

Idealbesetzung als

jugendlicher Liebhaber.»

Fortsetzung von Seite 5

rechnen, kann sie aber live auch wieder ausbiigeln.
Darum hat es mir gefallen, eine Late-Night-Show zu
machen, bei der wir improvisierten Live-Talk mit
den Gésten und gescriptete Sketches vereinbaren
konnten. Ich habe mit Improvisationskomik ange-
fangen, bei «Harul’s Top Service» in den 1980er Jah-
ren. Wir haben als falsche Kellner serviert und mit
den Gésten interagiert, was iiber den Abend hinweg
laufend schriager wurde.

Constantin: Wir halten uns beim Seriendreh eng ans
Script. Das hat vor allem logische und zeitliche
Griinde. Trotzdem bietet sich manchmal die Mdg-
lichkeit fiir Improvisation. Dann kénnen durchaus
coole Ergebnisse entstehen. Auch in der Werbung
wird bei den letzten Takes in Absprache mit Kunde
und Agentur nicht selten eine etwas mutigere Im-
provisationsvariante gedreht.

Giacobbo: Peinliche Situationskomik in einem
Theaterstiick entsteht zum Beispiel, wenn einer der
Schauspieler plotzlich lachen muss. Wir proben ja
jedes Detail, weil es auf exaktes Timing ankommt.
Wenn nur etwas kleines Unvorhergesehenes pas-
siert, finden das die Schauspieler und Schauspiele-
rinnen total komisch. Wie damals in unserem Stiick
«Erfolg als Chance» mit Mike Miiller, Patrick Frey
und mir. In einer Szene stand Mike mit dem Riicken
zum Publikum, zog sein Shirt hoch und Patrick und
ich starrten auf einen riesigen schwarzen Fussel in
seinem Bauchnabel. Wir sind aus der Rolle gefallen
und haben uns nicht mehr eingekriegt. In solchen
Momenten sind und bleiben wir Komiker schlicht
Kindskopfe.

Constantin: Bist du auf der Bithne schon mal in
Trdnen ausgebrochen?

Giacobbo: Nein, mir ist esnoch nie passiert, dassich
meine Emotionen nicht mehr unter Kontrolle hatte.
Ich bin ja auch kein Tragédiendarsteller. Aber ich
halte mich fiir die Idealbesetzung als jugendlicher
Liebhaber. Solltest du mich je fiir die Rolle besetzen,
konnte es mir eventuell passieren. Habt ihr die erste
Staffel von «Tschugger» eigentlich analysiert, was
besonders gut angekommen ist?

Constantin: Nicht mittels Statistiken. Da wir die
Folgen alle mehrmals mit unterschiedlichem Pub-
likum angeschaut haben, ist es mehr eine Einschét-
zung nach Gefiihl. Darum ist es wichtig, viel zu dre-
hen und viele Fehler zu machen. Die Erfahrung
schult das Gespiir dafiir, was funktioniert. Erin-

Viktor Giacobbo

nerst du dich daran, als ich bei dir und Mike in der
Sendung eingeladen war. Danach haben wir beim
Nachtessen sinniert, ob man in der Schweiz eine
Serie wie «Breaking Bad» produzieren konnte. Fiir
mich war das ein Traum, aber du und Mike mein-
ten: «Mol, mol. Das kommt schon gut.»

Giacobbo: Und jetzt hast du eine Schweizer Serie
gemacht, die aus dem Rahmen fillt.

Constantin: Ja, aber die Vergleiche mit internatio-
nalen Produktionen sind hart. Es besteht noch viel
Luft nach oben. Gerade schaue ich «Dave» vom
US-Rapper Lil Dicky. Die Serie ldsst den Figuren ge-
nug Raum, sich zu entwickeln; es gibt keinen grossen
Plot, keine grosse Action und man rennt nicht jeder
Pointe hinterher. Darauf hitte ich Lust.

Giacobbo: Die Krux beim Fernsehen ist, dass die
Leute, welche das Budget verwalten, sich nichtin die
kiinstlerische Umsetzung einmischen sollten. Ich
war bei Konflikten mit der Fiihrungsetage stets so
konsequent, dass ich nach einer Diskussion gesagt

«Ichlasse mir gern
reinreden, wenn es
dadurch besser wird.»

David Constantin

habe: «Entweder wir machen es so oder ich gehe.»
Zugegeben: Bei der Lésung der Konflikte hat die gute
Quote ebenfalls geholfen.

Constantin: Ich lasse mir gern reinreden, wenn es
dadurch besser wird. Und bei «Tschugger» war es so,
dass alle das Konzept begriffen haben und es kaum
zu Diskussionen kam. Die Quote beweist dann, dass
sich das Durchsetzen gelohnt hat.

Giacobbo: Du hast ja mehr Ausbildung als ich. Ich
habe einst Schriftsetzer gelernt. Das wars.

Constantin: Ich habe in New York ein Semester
Film studiert und an der Uni Lausanne ein Semes-
ter Filmtheorie besucht. Am meisten habe ich in
der Praxis gelernt. Das Studium ist wie eine ge-
schiitzte Werkstatt. Die wirklich wichtigen Tools
habe ich mir erst im «daily struggle» in der Werbung
angeeignet.
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«Entweder muss ich lachen
oder nicht. Dabin ich ehrlich
und verstehe keinen Spass.»

FOTOS: CYRILL MATTER

David Constantin

Giacobbo: In deinem Tun steckt eine Urtiimlichkeit,
dieich toll finde und die auch ausserhalb der Schweiz
funktionieren wiirde. Fiir mich kam das nie infrage,
weil man politische Satire am besten dort macht, wo
man die lokalen Zwischenténe kennt. Meine Figuren
sind typische Schweizerinnen und Schweizer.

Constantin: Bei «Tschugger» bin ich auf den An-
klang in Deutschland gespannt. Dort kennt man die
Thematik, die Begriffe, die Unterschiede und Kon-
flikte unserer Region nicht. Aber auch wenn sie
einen Rappaz nicht kennen, steht er doch fiir ein
Stereotyp, das es in Niedersachsen sicher auch gibt.
Es sind gerade die Serien, die {iber Lokalkolorit
verfiigen, die heute gefragt sind.

Giacobbo: Humor ist auch etwas Generationen-
iibergreifendes. Im Vergleich dazu, dass ich ein
alter Sack bin, habe ich auch immer noch Kontakte
zu jiingeren Kollegen und Kolleginnen. Heute stel-
le ich allerdings eine erhohte Moralisiererei fest.
Strenge Grenzen zwischen erlaubt und nicht er-
laubt sind t6dlich fiir Komik, denn hin und wieder
besteht sie darin, etwas gegen den Strich zu biirs-
ten. Das gemeinsame Abstrafen auf Social Media,
weil jemand einen Fehler macht, finde ich spiessig.
Bitte vor dem Boykottieren erst mal debattieren,
auch unter Kolleginnen und Kollegen! Auf Twitter
ist das trotz wachsender Aufgeregtheitimmer noch
moglich.

Constantin: Ich wére viel zu diinnh&utig, um auf
Twitter auszuteilen.

Giacobbo: Man kann da satirisch austeilen. Wenn
zum Beispiel Roger Képpel behauptet, dass Putin
kein «Kriegsverbrecher» ist, weil das nur fiir jene gilt,
die von einem Kriegsverbrechertribunal nach ein-
wandfreiem Verfahren als solche verurteilt worden
sind, dann juckt es mich, die Aussage zu kommen-
tieren mit: «Genau. Und deshalb sind weder Hitler
noch Stalin Kriegsverbrecher.»

Constantin: Ich habe mich auch schon gefragt, ob
das vielleicht einfach nur Roger Koppels Art von
Humor ist.

Giacobbo: Was uns allen, auch Politikern hilft, ist
Selbstironie. Damit hat sich sogar Pierin Vincenz
Sympathien erworben, als er vor Jahren Gast in
unserer Sendung war. Er hat als witziger, hemdsar-
meliger Banker abgerdumt. Vor allem sein Spruch:
«Wenn was passiert, darfst du dich einfach nicht
erwischen lassen», hat gepunktet. Im Nachhinein
gesehen war das tiefschwarzer Humor.

Der Kultkomiker

Name: Viktor Giacobbo

Alter: 70

Viktor Giacobbo ist Komiker, Satiremacher,
Moderator, Autor, Regisseur, Filmemacher,
Produzent, Imitator, Talker, Schauspieler,
Verwaltungsrat - und er sammelt offenbar
Berufsbezeichnungen, wie er auf seiner Web-
site schreibt. Er pragt mit Satire, Parodien und
diversen Fernseh- und Biihnenshows (unter
anderem «Viktors Spatprogrammpy, «Giacob-
bo/Milller») seit Jahrzehnten den Schweizer
Humor. Er wurde mehrfach mit Preisen ausge-
zeichnet. Neben seiner Funktion als Verwal-
tungsratsprasident des Casinotheaters Winter-
thur ist er auch Verwaltungsrat des Verlags
Kein & Aber und Ehrenmitglied des ADC
Schweiz.

Das Multitalent

Name: David Constantin

Alter: 37

David Constantin dreht Werbefilme (ausge-
zeichnet unter anderem: 2018 ADC Award,
Zirich - Gold fur BAG «Safer-Sex-Check»)
und gerade die zweite Staffel der Erfolgs-
produktion «Tschugger». Die Serie Uber einen
Kantonspolizisten spielt in Constantins Hei-
matkanton Wallis. Die Hauptrolle Gbernahm
er gleich selbst und auch das Drehbuch hat
er fUr die Serie geschrieben.
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Schone neue Zwischenwelt

Noch gar nicht richtig «geboreny, ist das Metaverse flir einige schon das Genie,
das unser Leben grundlegend verandern wird. Doch so einfach ist das nicht.

SITA MAZUMDER

arallelwelten fand der Mensch schon im-
mer spannend. Und es spielt keine Rolle,
ob sie wie der Weltraum real oder von krea-
tiven Filmemachern wie in «Matrix» oder
«Avatar» erfunden wurden. Sie sind anders
und sie versprechen Freirdume. Nicht selten konnen
die dort lebenden Wesen mebhr, als der Mensch es in
der Realitét zu leisten bereit oder in der Lage ist. Es ist
somit wenig verwunderlich, dass das Metaverse von
so vielen bereits bejubelt wird. Doch bislang miissen
wir auf einen vollstindigen Zugang zu diesem vir-
tuellen, parallelen Universum warten. Der grosse
(Ur-)Knall hat noch nicht stattgefunden - aktuell
steckt das Metaverse noch in seinen Erfinderschuhen,
erste kleine Kinder tummeln sich jedoch schon auf
dem virtuellen Spielplatz. Dass Mark Zuckerberg, ein
grosser Befiirworter und Antreiber dieser neuen Welt,
Facebook im vergangenen Jahr in Meta umtaulfte,
sehen manche aber als endgiiltigen Startschuss.

Die Realitét ist rund

Seit es das Internet gibt, bewegen sich Menschen
in digitalen Parallelwelten. «Second Life» oder «Mine-
craft» sind nur zwei der bekanntesten. Online-Dating-
Portale sind eine andere. Die zunehmenden techni-
schen Moglichkeiten wie Augmented Reality und
Virtual Reality sowie ihre Gadgets machen die
personliche Erfahrung des Einzelnen dabei immer
echter, wirklicher, spiirbarer. Und die
Covid-19-Pandemie hat auch die

=y
=AY

Tech-Giganten mit Leben fiillen wollen - echtem und
kiinstlichem. Geburtshelfer ist dabei auch Ziirich.
Am Fusse des Uetliberges entwickeln die Facebook-
Mitarbeitenden VR-Brillen und kiinstliche, weil vir-
tuelle Umgebungen. Ihr Schwerpunkt: menschliche
Schwichen ausgleichen. Sie haben es zum Beispiel
geschafft, Schwindelgefiihle von Menschen zu ver-
meiden, die unter «Motion Sickness» leiden. Denn das
Metaverse soll jedem offenstehen, auch denen, die

«seekrank» werden, wenn sie eine VR-Brille tragen.
Schon «Second Life» hat gezeigt, dass die Présenz
einer Marke, eines Unternehmens in der virtuellen
Welt Eindruck macht. Was dieses Beispiel aber auch
gezeigt hat: Es ist ein Zusatz, eine neue und ergén-
zende Prisenz. Es ist eine logische Weiterentwicklung
dessen, was wir seit rund zwanzig Jahren im Bereich
der Markenprasenz erleben. Das Metaverse wird ab-
sehbar eine spannende Mdglichkeit bringen, virtuell
und damit zeitlich und 6rtlich unabhéingig mit den
Menschen zu interagieren, aber auch das Metaverse
hat seine Grenzen, denn in virtuellen Welten ist eben
nichtjeder zu Hause. Eine aktuelle Statistik zeigt, dass
mehr als die Hilfte aller Menschen nicht einmal das
Wort «Metaverse» kennt, rund 20 Prozent haben
schon einmal davon gehdrt, wissen aber nicht mehr
dazu zu sagen. Sicher sind die Generationen Y, Z und
Alpha fit in der digitalen Welt und fiir sie erdffnet das
Metaverse einfach neue Rdume. Aber die dltere Gene-
ration wird sich in meinen Augen nicht vollstindig
darauf einlassen, als Avatar im Virtuellen ein zweites
Dasein zu fristen, mit VR-Brille und

Joystick.

schérfsten Kritiker gelehrt, dass «digi- Fiir die Zudem wird gerne in Bezug auf das
tal» funktioniert und ein virtuelles Mit- . Metaverse und ganz allgemein virtuelle
einander den personlichen Austausch Generationen Welten und Angebote Richtung Osten
zumindest teilweise ersetzen kann. Y, Z und Alpha geschaut. In Asien zeichnet sich der
Aber die Betonung liegt auf teilweise. offnen sich neue Trend ab, dass gerade junge Leute zu-

Das Metaverse ist nicht fertig und Riaume nehmend im Metaverse shoppen und

zudem neuartig, darum lésst es sich
nur ansatzweise erkldaren. Viele Details
sind aktuell noch Fiktion oder Wunsch-
gedanke. Beides sind Grundlagen fiir echte Innova-
tion. Doch wir leben nun einmal in der physikalischen
Realitdt. Das Metaverse wird das nicht komplett
dndern, auch wenn der eine oder die andere dorthin
fliichten wollen wird. Diese runde Kugel, auf der
Sauerstoff und Wasser unser Uberleben sichern, ist
immer noch unsere Heimat. Sie ist die Basis, in der
neue respektive parallele Welten ihren Platz finden.

Zwischen Wunsch und Ablehnung

Der Begriff wie auch die Definition von Metaverse
oder eingedeutscht «Metaversum» entstammt {ibri-
gens dem geschrieben Wort. 1992 erschien das Buch
«Snow Crash». Autor Neal Stephenson beschrieb in
seiner Novelle eine virtuelle Realitit, in der Menschen
als Avatare miteinander interagieren, kommunizieren
und sich zu Hause fiihlen. Ein hochmodernes Mir-
chen, das zwei Dekaden spéter die internationalen

sich eine Existenz aufbauen. Das ist
cool, das ist hip. Aber es ist eben auch
Asien. Und das ldsst sich nicht eins zu
eins aufunsere Region tibertragen. Egal ob Japan, Siid-
korea oder vor allem China, die Menschen sind schon
seit langem viel affiner fiir ein Leben mit und in der
digitalen Welt. Sie haben einen ganz anderen Bezug
zur Technik und den Miteinbezug im Alltag von Werk-
zeugen wie KI, Robotik und so weiter. So ist ein Leben
ohne Wechat in China kaum noch machbar, privat wie
beruflich. Egal ob die eigene ID, der Zahlungsverkehr
oder auch die Organisation der personlichen Agenda,
alles l4uft iiber diese eine mobile Anwendung - und
das generationsiibergreifend. In Japan konnen Sie
mittlerweile sogar eine virtuelle Figur oder eine
Roboterfrau ehelichen. In Stidkorea ist das Metaverse
bereits so etabliert, dass es im Prasidentschaftswahl-
kampf genutzt wurde, etwa indem sich die Kandidaten
der Demokratischen Partei dem Volk zum Wahl-
kampfauftakt virtuell prasentierten. Dafiir wurde ein
Bereich von Metapolis gemietet, der Metaverse-Platt-
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Virtuelle
Mode

Ende Marz 2022 fand
die erste Fashion Week
im Metaverse statt.
Mit Avatar-Models,
Runways, Aftershow-
Partys, Showrooms,
Shops und kaufwilligen
Zuschauer-Avataren.

Virtuelle
Immobilien

In Upland kann man
digitale Immobilien
kaufen und verkaufen,
die auf realen Adressen
basieren. Kirzlich
wurde das Rockefeller
Center in New York fir
40000 Dollar verkauft.
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Virtuelle
Kunst

Das Auktionshaus
Sotheby’s eroffnete
eine virtuelle Galerie

im Metaverse und
bot auf einer ersten

Versteigerung 53 Werke
von insgesamt
19 NFT-Sammlern an.
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In Sidkorea prasentieren
sich die Kandidaten der
Préasidentschaftswahl
zum Wahlkampfauftakt
im Metaverse.
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form des koreanischen Online-Wohnungsmaklers
Zigbang. Der Auftritt soll eine neue Ara politischer
Kampagnen einlduten. Auch Finanzinstitute wittern
reale Geschifte in virtuellen Welten. Unter anderem
will NH Investment & Securities, dass im eigenen NH
Universe gleichzeitig 2000 Kunden kommunizieren,
Dienste nutzen, Seminare besuchen oder einfach nur
ein bisschen gemeinsam spielen konnen.

Lasst sich aus dem asiatischen Fortschritt ein
Modell fiir Europa und die Schweiz ableiten? Nun, wie
erwiahnt setzen Japan und Siidkorea global die digi-
talen Trends. Superschnelle Internetverbindungen
und die alte Liebe Ostasiens zu neuen virtuellen Stars
sind die grossen Enabler. Den ersten Durchbruch
feierte 2007 die japanische Hologramm-Beriihmtheit
Hatsune Miku, ein bewegter Anime-Teen mit langen
blauen Haaren und extrem knappem Rock. Und das
war nur der Auftakt. Aber Europa ist nicht Asien, wes-
halb die Trends nicht einfach {ibertragbar sind.

Marketing, Macht und Profit

Fiir Firmen und insbesondere die Marketing-, PR-
und auch HR-Abteilungen ist das Metaverse den-
noch auf Wiedervorlage zu legen. Einige haben wie
erwédhnt schon erste Schritte gewagt. Ende Mirz 2022
fand im Gaming-Marktplatz Decentraland (Mana)
die erste Metaverse Fashion Week statt. Avatar-
Models, Runways, Aftershow-Partys, Showrooms,
Shops und kaufwillige Zuschauer-Avatare; es war
alles vorhanden, was zu diesem Schauspiel dazu-
gehort. Und selbstverstdndlich namhafte Brands wie
Dolce & Gabbana, Cavalli, Elie Saab oder Tommy
Hilfiger. Die Fashionlabels Gucci und Ralph Lauren
besitzen sogar schon eigene Shops im Metaversum.
Gleiches gilt fiir das Auktionshaus Sotheby’s.

Viele virtuelle Prasenzen sind gut gemacht, den-
noch ist klar: Bislang tastet man sich heran, probiert
aus, was moglich ist oder kiinftig mdéglich sein konnte.
Es geht um einen neuen Marktplatz und Anteile da-
ran, aber auch um Image, um Dabeisein. Jenes Meta-
verse, an welchem Meta/Facebook, Nvidia, «Roblox»
und weitere entwickeln, soll in fiinf bis zehn Jahren
«mainstream» sein, so das auf der Meta-Connect-
Konferenz 2021 kommunizierte Ziel. Metaverse-Vor-
denker Matthew Ball rechnet eher in Dekaden. Es
klingt gigantisch: Durch das Metaverse entsteht eine
voll funktionsfihige eigenstdndige Wirtschaft. Inves-
titionen, Handelsbeziehungen und Produkte konnten
komplett digitalisiert werden. Sicher ldsst sich die
Fahrt in einem BMW virtuell erleben, aber ersetzt das
den echten Fahrspass? Und im Café in Rom zu sitzen,
kann durchaus virtualisiert werden, aber fiihlt es sich
nicht doch anders an, wirklich auf der Piazza Navona
einen Espresso zu trinken? Relevant wird sein, wie
viele Ressourcen eine Firma in ihre Metaverse-
Prasenz steckt. Ich sehe fiir den europdischen Raum
das Metaverse als innovativen Zusatz, als Ergdnzung
zu bestehenden Marketing- und Absatzkanalen, als
weiteres Markenerlebnis.



Analysten prophezeien nach der
Gaming- der Pornoindustrie besonders
rosige Aussichten fiir eine eigene Galaxie
im Metaversum - in Form eines blithen-
den Wirtschaftszweigs. Auch dank den
passenden Tech-Gadgets sollen sich Er-
fahrungen wie reale Erlebnisse anfiihlen
und Gefiihle intensiver geweckt werden
als bei klassischen Filmchen. Erwach-
senentrdaume - und jene der Investoren
- mdogen bis 2025 wahr werden. Dass sich
mit dem Metaverse bereits heute richtig
Geld verdienen ldsst, zeigt das Beispiel
von Dirk Lueth. Er und seine Mitgriinder
wollten mit Upland Monopoly eine vir-
tuelle Immobilienwelt nachbauen - mit
Erfolg: Das Unternehmen des gebiirtigen
Deutschen wurde unldngst mit mehr
als 300 Millionen Dollar bewertet. Jeder
kann in diesem Metaverse ein Stiick
Land kaufen und Upland nimmt einen
Anteil von 5 Prozent fiir jede Transaktion zwischen Spie-
lern. Auch beim Konkurrenten Decentraland kdnnen
virtuelle Grundstiicke in der Kryptowdhrung Mana er-
worben werden. Dass es sich hier nicht um ein harmlo-
ses Spiel, sondern um ein echtes Geschiftsfeld handelt,
macht die Marktkapitalisierung von iiber 10 Milliarden
Dollar fiir die Kryptowdhrung Mana deutlich.

Grenzen der virtuellen Welt

Das Metaverse wird sicher einige Dinge verdndern
und wie die meisten technologischen Weiterentwick-
lungen wird auch dieses neue Tool
neue Optionen schaffen. Diesbeziiglich
wissen wir in der westlichen Welt sicher
noch nicht so viel wie eben in Ostasien.
Fortschritt und Weiterentwicklung sind
essenziell, der Versuch dieser lang an-
gedachten Parallelwelt absolut in Ord-
nung, aber es gibt auch Limite und es
wird unser reales Leben weder kom-
plett ersetzen noch ausléschen. Das ha-
ben schon andere Beispiele gezeigt.
Banken briauchten zeitnah keine Filialen mehr, hiess
es lange. Wir haben das papierlose Biiro propagiert.
Um dann festzustellen, dass der Papierberg grosser
wurde. Virtuelle Meetings erleichtern viel, aber die
Freude, mit der gerade wieder personliche Sitzungen
abgemacht werden, ist enorm.

Wird Metaverse
in der Lage sein,
Nutzern eine
Wunschwelt zu
generieren?

BILD: DOLCESGABBANA
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Showtime: Die erste Metaverse Fashion Week fand im Marz auf
der virtuellen sozialen Plattform Decentraland statt.

Gewisse Dinge lassen sich nun mal nicht virtualisie-
ren. Gerade der echte zwischenmenschliche Austausch
nicht, der in den letzten zwei Jahren vielen gefehlt hat.
Netflix erlebt gerade eine Kiindigungswelle deswegen.
Hinzu kommt, dass so eine parallele Zwischenwelt mit
neuen Risiken und Herausforderungen behaftet ist. Im
Ansatz kennen wir diese schon von Dingen wie Games,
autonomem Fahren oder mit KI kreierter Kunst: Wer ist
Urheber? Wer ist Verursacher? Und das Thema Cyber-
sicherheit? Diese und weitere Fragen sind bisher wenig
bis gar nicht gekldrt. Ohne Frage ist es Innovationen
immer inhdrent, mit unbeantworteten
Fragestellungen behaftet zu sein. Auf
der anderen Seite interessieren sich
2022 in Europa laut einer Studie von
Walkme.com die Menschen aus Frank-
reich und Grossbritannien am meisten
fiir das Metaverse. Es folgt die Schweiz
auf Platz drei und Deutschland auf dem
vierten Rang. Schlusslicht ist Schweden.
Ein Grundinteresse ist also in unserem
Land vorhanden, weshalb fiir mich die
zentrale Frage lautet: Wird das Metaverse in der Lage
sein, den Nutzern eine Wunschwelt zu generieren?

Prof. Dr. Sita Mazumder, Co-Head Algorithmic Business Research
Lab, Deputy Head of BSc in Artificial Intelligence & Machine
Learning, Co-Head International Relations HSLU.
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«Ich habe mal auf einem Zettel
notiert: Digital kann mich mal»

Im April fand der erste Buch-
Launch im Metaverse statt. Wird
auch Diogenes digitaler?

Wie die meisten in der Branche
haben wir alles Erdenkliche auspro-
biert und zerbrechen uns weiter die
Kopfe tiber Apps, digitale Lesezirkel,
E-Books, Podcasts, Webshops. So
wunderbar die Freude daran ist, neue
Dinge auszuprobieren, sind sie damit
noch lange nicht erfolgreich. Mir
berichten immer mehr Menschen,
dass, wenn sie schon mal ein Buch
lesen, sie es dann auch gern in den
Handen halten. Corona hat eine
Riickbesinnung auf das Wesentliche
mit sich gebracht. Viele haben
deutlich gemerkt, dass sie von ihrem
Smartphone regiert werden. Unser
Verlag hat darum in den letzten zwei
Jahren eine Bliitezeit erlebt.

Wie wird man als Marke Kult, wie

es den weissen Diogenes-Biichern
gelungen ist?

Als Kiinstler haben mich schon immer
die Gestaltung und die Moglichkeiten
von Brands fasziniert. Und die Auftrage
in der Werbung haben mir damals ge-
holfen, dass ich mir meine Kameras
und Pinsel leisten konnte. Ich war ge-
pragt von den brillanten Einféllen des
Designers Raymond Loewy, aber auch
von vielen Popart- und Fotorealismus-
kiinstlern, in deren Arbeit Marken eine
wichtige Rolle spielten. Darum habe
ich mich schon frith mit der Marke
Diogenes beschiftigt - lange bevor ich
den Verlag {ibernommen habe. Meine
Idee der weissen Cover geht also weit
zuriick. Ich dachte an etwas Einfaches,
an etwas Plakatives, an etwas, das man
wiedererkennt.

Wann wird es Werbung fiir andere
Produkte in Biichern geben?
Vielleicht gibt es das schon, aber das
wire nicht unser Stil. Es wiirde dem
Buch die Seele nehmen. Hingegen
haben wir mittlerweile 20 Millionen
«Anzeigen» in Form von weissen Kar-
ten mit Gedanken beigelegt. Diese
Kampagne vereint Gelassenheit und
Humor, beides steht fiir Diogenes. Die
Karten haben eine ungemeine Wirk-
samkeit, weil viele sie weiterschenken,
verschicken oder irgendwo hinkleben.
Unsere Kampagne hingt sogar in
Klassenzimmern und auf WCs (!).

Wie lautet Ihr Purpose?

Der entspricht Voltaire und unserem
Firmenmotto: «Jede Art zu schreiben, ist
erlaubt, nur die langweilige nicht.» Fiir
einen geistreichen Appetit gibt es bei
uns diverse Gerichte. Wir bringen die
Leute zum Lachen und zum Weinen.

Der beste erste Satz in der Literatur?
Der muss auf jeden Fall ein Statement
sein. Ein Gedanke iiber die Liebe oder
die Verzweiflung, in dessen Einfachheit
und Poesie ich mich auf der Stelle ver-
liere. Uber das Gelesene hinaus darf
nichts mehr eine Rolle spielen.

w X %

Philipp Keel: Verleger und Kiinstler.
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MINI WUNSCHT ALLEN EIN TOLLES ADC FEST.

HAVE FUN TONIGHT.

BUT DON’T DRINK AND DRIVE.




10 | FOKUS

DEI Wie sieht es aus mit Vielfalt,
Gerechtigkeit und Inklusion bei Jung
von Matt und in der Branche?

Das*

mit Leben

fullen

GESPRACH: ANNETTE HACKI
UND ROMAN HIRSBRUNNER

erbraucherinnen und Ver-
braucher erwarten, dass
Marken soziale Verantwor-
tung iibernehmen, etwa in-
dem sie Vielfalt, Gerechtig-
keit und Inklusion auch in
ihrer Werbung hervorhe-
ben. Damit Werbe- und Kommunikations-
agenturen diese Themen glaubwiirdig kreativ
transportieren kénnen, sollten sie selbst DEI
(Diversity, Equity, Inclusion) leben. Annette
Hacki, Mitglied der Geschiftsleitung und Exe-
cutive Creative Director von Jung von Matt
Limmat, und Roman Hirsbrunner, CEO von
Jung von Matt, reden offen dariiber, wo ihre
Agentur diesbeziiglich steht.

Annette Hicki: Als Teil des Kreativ-Leitungs-
teams von Jung von Matt Limmat fokussieren
wir bewusst darauf, in Kreativprozessen eine
Kultur zu etablieren, die Raum léasst fiir unter-
schiedliche Meinungen, Eindriicke und
Ideen. Das ist nicht immer einfach, ofter so-
gar anstrengend, aber die Resultate, die wir
damit erzielen, geben uns recht. Und das
zeigt sich nicht nur im Endprodukt fiir unsere
Kundinnen und Kunden, sondern vor allem
im Effekt, den diese Art des Zusammen-
wirkens auf unsere Teams hat. Aber bei dem
Thema geht es nicht nur um ein gutes Gefiihl.
Im Zusammenhang mit DEI steht oft die
Lohntransparenz im Raum. Eine sehr kon-
kret messbare Grosse. Wir kommunizieren
intern Lohnbénder, also eine prozedurale
Lohntransparenz, aber keine effektiven Loh-
ne. Immer mal wieder kommt
die Frage auf, warum wir das

Annette Hicki: Roman, das  «Vielleicht ware ¢ handhaben. Was ist deine

aktuelle Motto des ADC ist der Schweiz Antwort darauf?

«Zeigen, w1e.s geht», un.d das mit einer ) )

Jahresmagazin 2022 widmet . Roman Hirsbrunner: Fiir uns

sich unter anderem dem The- Viertagewoche entscheidend ist die proze-

ma DEI. Was denkst du: Zeigen geholfen.» durale Lohntransparenz. Also

wir bei Jung von Matt in diesem A dass Mitarbeitende verstehen,

. N Annette Hacki ...
Bereich, wies geht? . ) wie Lohne entstehen und was
Executive Creative N . X

Director ihre Entwicklungsschritte zu

Roman Hirsbrunner: Immer
ofter, aber noch nicht oft ge-
nug. Wir haben in den letzten
Jahren viel Zeit und Engagement in den
Bereich Diversity investiert. Und Equity und
Inclusion sind in unserer Unternehmens-
kultur als grundsétzliche Denk- und Hand-
lungsweisen stark verankert. In der Praxis
setzen wir diese beiden Grossen aber ver-
gleichsweise weniger um.

Annette Hicki: Mit den «grundsétzlichen
Denk- und Handlungsweisen» sprichst du
unsere Leitsédtze an ...

Roman Hirsbrunner: Ja, einer unserer Leit-
sédtze, an denen wir uns in der téglichen Ar-
beit und im Miteinander orientieren, lautet
«Wir feiern die Vielfalt». Er bezieht sich mei-
ner Meinung nach auf alle drei Dimensionen
von DEI - zumindest leben wir das so. Die
Vielfalt, also Diversity, ist das Offensicht-
lichste und beinhaltet Unterschiedliches wie
ethnische und soziale Herkunft, Geschlecht,
Gender und sexuelle Orientierung, aber
auch Alter.

Annette Hiicki: Unsere Kreativarbeit wird ja
auch nur dann wirklich exzellent, wenn sie
von unterschiedlichen Lebensrealitdten ge-
speist wird. Dass in unserem Leitsatz Equity-
und Inclusions-Gedanken mitschwingen,
sehe ich zum Beispiel darin, dass wir vielfil-
tige Entwicklungsmoglichkeiten anbieten,
die auf die einzelnen Mitarbeitenden zuge-
schnitten sind. Darin liegt der Kern von
Equity-Uberlegungen. Und Inclusion kommt
bei uns bereits implizit zum Tragen, indem
wir ein flaches Hierarchiesystem etabliert
haben und in interdisziplindren Teams auf
Augenhodhe zusammenarbeiten.

Roman Hirsbrunner: Genau. Wir glauben
nicht an Kreativgotter, die von oben herab
das Mass aller Kreativitédt predigen, sondern
an die Kraft von Vielfalt.

Jung von Matt Limmat

einer néchsten Senioritéts-
und damit Lohnstufe sind. Das
muss und soll nachvollziehbar
sein. Eine komplette Lohntransparenz - und
das ging aus unterschiedlichen Erhebungen
bereits hervor - bringt keinen grossen Mehr-
wert. Transparente Lohnbander zusammen
mit der Moglichkeit fiir Mitarbeitende, un-
tereinander {iber ihre Entlohnung zu spre-
chen, fithren zu einem quasitransparenten
System, bei dem jede und jeder selbst ent-
scheiden kann, ob er oder sie komplett offen
iiber die eigenen Einkommensverhéltnisse
sprechen mochte.

Annette Hiicki: Was du sagst, erinnert mich
an ein Zitat von Simon Sinek, das ich kiirzlich
gelesen habe: «Transparency doesn’t mean
sharing every detail, it means always pro-
viding the context for our decisions.» Um bei
den messbaren Gréssen zu bleiben: Wir ha-
ben mittlerweile eine betrdchtliche Anzahl
an Frauen in Fiihrungsfunktionen. Unter an-
derem ist unsere Kreation stark weiblich
gepragt. Hat das in deiner Wahrnehmung
etwas verdndert?

Roman Hirsbrunner: Ja, auf jeden Fall.
Mit jeder zusétzlichen Diversitdtsdimension
wird unser Arbeiten reichhaltiger und span-
nender. Wo Unterschiede aufeinandertreffen,
entstehen meist die besten Ideen - vorausge-
setzt, die Unternehmenskultur gibt diesen
Raum und versucht nicht, alles in ein gleich-
geschaltetes Schema zu pressen.

Annette Hicki: Unser Verwaltungsrat hin-
gegen besteht fast ausschliesslich aus Ver-
waltungsréten ...

Roman Hirsbrunner: Stimmt, wir sind mit
einem Frauenanteil von 25 Prozent etwa
gleich schlecht wie der Durchschnitt der Un-
ternehmen im SMI. Unsere letzte Besetzung
war eine Frau (Sunnie Groeneveld), und bei
der néchsten Vakanz wird mit allergrésster

Wahrscheinlichkeit wieder eine Frau dazu-
stossen. Denn auch in einem VR ist ein
«more of the same» langfristig nur hinder-
lich. In solch einem Gremium miissen unter-
schiedliche Impulse vorhanden sein.

Annette Hidcki: Wenn man iber Frauen
spricht, spricht man oft im gleichen Atemzug
tiber Kinder. Nattirlich betreffen Kinder die
Viter gleichermassen. Wir sind beide Eltern
und wissen, wie herausfordernd die Vereini-
gung von Familie und Beruf sein kann. Wie,
findest du, schlagen wir uns als Unterneh-
men in diesem Bereich?

Roman Hirsbrunner: Wir versuchen, die
Klassiker in puncto Vereinbarkeit zu garan-
tieren und zu férdern. Also Teilzeitarbeit -
und das nicht nur bei Frauen! -, verldngerte
Elternzeit und ein unaufgeregter Pragmatis-
mus der Aufgabe gegeniiber, Familie und
Beruf unter einen Hut zu bringen. Das ist
jedoch nicht genug. Wir arbeiten daran,
noch bessere Ausgangs- und Grundlagen fiir
Eltern zu schaffen.

Annette Hiécki: Und wie ist es fiir dich per-
sonlich?

Roman Hirsbrunner: Anspruchsvoll! Du
kennst das ja selbst: Solange das «System
Familie» storungsfrei lduft, ldsst sich das
Ganze irgendwie bewerkstelligen. Nur lauft
das Leben selten storungsfrei - darauf muss
man sich Tag fiir Tag neu einstellen. Und
zahlt dann mit der einen oder anderen (oder
eher vielen) schlaflosen Nacht. Gleichzeitig

sind meine Tochter fiir mich, so abge-
droschen es klingen mag, ein grosser Quell
an Inspiration. Niemand schaut so unvor-
eingenommen auf die Dinge wie Kinder. Das
kann im Beruflichen befliigeln. Und wie
empfindest du die Situation?

Annette Hicki: Ich miisste liigen, wenn ich
sage, dass es immer einfach ist. Natiirlich
kommt man an seine Grenzen. Deadlines
miissen eingehalten werden. Und Kindern
sind Deadlines nun mal und zum Gliick
vollig egal. Gleichzeitig entlastet es unge-
mein, wenn Kinder im beruflichen Setting
nicht als Handicap, sondern als natiirlicher
Teil des Lebens verstanden werden. Und so
empfinde ich das bei uns. Vielleicht wére der
Schweiz mit einer Viertagewoche fiir alle
geholfen.

Roman Hirsbrunner: Dass sich eine natio-
nale Regelung durchsetzen wird, bezweifle
ich, aber die Diskussion unterstreicht das
Bediirfnis nach flexibler Lebensgestaltung.
Mit unserer Teilzeittradition sind wir hier in
der Schweiz sicher auf dem richtigen Weg.

Annette Hicki: Und Homeoffice?

Roman Hirsbrunner: Hat viele Vorteile. Wir
férdern das hybride Arbeiten mit unserem
«Work from anywhere»-Approach. Schliess-
lich hat auch das Gemeinsame hier in der
Agentur seinen Wert.

Roman Hirsbrunner: Wir haben iiber diver-
se DEI-Themen gesprochen, die sich direkt

«Den
Glottisschlag
habe ich noch

nicht gleich gut
verinnerlicht.»

Roman Hirsbrunner
CEOQ,
Jung von Matt



um unsere Organisation drehen. Was mir,
und ich glaube, dir auch, bei der Diskussion
um DEI-Themen in der Agenturbranche
héufig fehlt, ist der Blick nach aussen. Wir
beschiftigten uns sehr stark mit uns selbst,
unserer Aufstellung, unseren internen Ab-
laufen. Das ist richtig und wichtig. Aber den
grossten Hebel konnen wir mit unserer Ar-
beit betdtigen. Und da haben du und unsere
Agency Communications Director Nina Bieli
mit dem Gislerprotokoll einen wichtigen
Beitrag geleistet.

Annette Hicki: Genau diese Gedanken ha-
ben uns zu dieser Initiative veranlasst. Wir
miissen unsere Arbeit fiir Kundinnen und
Kunden betrachten und uns fragen: Tragen
wir damit zu einer diversen, egalitdren und
inkludierenden Gesellschaft bei? Leider ist
das viel zu oft noch nicht der Fall - und wir
reproduzieren Stereotype, die vor einigen
Jahrzehnten vielleicht in der Realitét veran-
kert waren. Der Erfolg des Gislerprotokolls
mit mittlerweile rund achtzig Mitglieds-
agenturen zeigt, dass ein Bediirfnis besteht,
sich mit diesem Thema zu befassen. Apro-
pos: Wie hiltst du es denn mit der inklu-
siven Sprache?

Roman Hirsbrunner: Ich arbeite daran!
(lacht) Im geschriebenen Wort fillt es mir
mittlerweile sehr viel leichter. Man gew6hnt
sich an eine Art und Weise, wie Formulie-
rungen aussehen sollten, sei es nun mit neu-
tralen Bezeichnungen oder mit dem Doppel-
punkt. Den Ausdruck «Mitarbeiter» zu lesen,
fiihlt sich mittlerweile schlicht falsch an. Im
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gesprochenen Wort muss ich mich aber bes-
sern. Den Glottisschlag habe ich noch nicht
gleich gut verinnerlicht.

Annette Hiécki: Was nicht ist, kann ja noch
werden. Was wiirdest du von Englisch als
Unternehmenssprache halten, vor allem um
mehr Talente anzuziehen?

Roman Hirsbrunner: Ein interessanter Ge-
danke. Da wir aber grosstenteils fiir Schwei-
zer Unternehmen arbeiten, deren Unterneh-
menssprache wiederum Deutsch ist, ist das
im Moment kein dominantes Anliegen.

Annette Hicki: Warum haben wir eigentlich
keine Menschen mit Beeintrachtigungen im
Team?

Roman Hirsbrunner: Wir haben zugegebe-
nermassen in der Vergangenheit nicht expli-
zit darin investiert, in dieser Hinsicht divers
zu sein. Das ist aber keinesfalls ausgeschlos-
sen, denn wie schon gesagt: mehr Diversitit,
mehr Facetten, mehr Ideenreichtum.

Annette Hédcki: Was fillt dir zu «barriere-
freie Website» ein?

Roman Hirsbrunner: Immer ofter State of
the Art. Bei unserer eigenen noch nicht.

Annette Hiécki: Danke, Roman, ich freue
mich auf alles, was wir gemeinsam kiinftig
erreichen konnen fiir Diversity, Equity und
Inclusion. Bei uns in der Agentur sowie in
der gesamten Branche.

GUDRUN SANDER
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«In der Schweiz haben wir sehr
traditionelle Rollenbilder»

Status quo: Wie wird DEI in der
Werbebranche umgesetzt?

Aus unserer Sicht und gestiitzt auf globale
Daten miissten Agenturen DEI als strate-
gisches Thema verankert haben, da sich
seitens der Kundschaft ein klares Bediirfnis
abzeichnet, die Vielfalt unserer Gesellschaf-
ten in der Werbung wiederzugeben. Je viel-
faltiger die Teams in den Agenturen, desto
vielfdltiger wird der Output. Insbesondere
die jiingere Generation (18 bis 25 Jahre)
zeigt eine hohe Awareness fiir DEI in der
Werbung im Zusammenhang mit ihren
Kaufentscheidungen.

Was ist nitig, damit sich in puncto DEI
tatsiéchlich etwas bewegt?

Das Commitment und aktive Engagement
der obersten Fiihrung beziehungsweise
Geschiftsleitung, klare und messbare Ziele
und Ressourcen fiir die Fiihrungskréfte
sowie eine langfristige Kulturverdnderung,
die einerseits die unbewussten Vorurteile
reflektiert und anderseits die Prozesse und
Strukturen so verdndert, dass eine Kultur
gelebt wird, die Vielfalt wertschitzt, also
«inclusive» ist.

Und dariiber hinaus eine umfassende
DEI-Strategie mit Massnahmen, die mog-
lichst vielen Mitarbeitenden nutzen. Es
macht mehr Sinn, Kulturen und Systeme so
zu verdndern, dass sich mehr (potenzielle)
Mitarbeitende zugehdrig und wertgeschétzt
fithlen, also «Sonderlésungen» fiir Frauen
und Minoritdten-Gruppen in einem fiir sie
unpassenden System zu suchen (Stichwort
«Menstruationsfreitage»).

Was bringt es den Agenturen, sich des
Themas anzunehmen?
Spontan fallen uns drei gute Griinde ein:

1. Heterogene Teams sind innovativer,
das zeigt die Forschung recht eindeutig.
Die ewig gleichen stereotypen Werbungen
verfehlen zunehmend ihre Wirkung.

2. Dazu kommt eine gesellschaftliche
Verantwortung der Branche. Medien haben
einen Multiplikatoreffekt, sie konnen hel-
fen, Bilder in unseren Képfen zu verdndern,
die bereits vorhandene gesellschaftliche
Vielfalt besser abbilden und so letztlich
auch ihren Auftraggebenden helfen, mehr
Kundinnen und Kunden anzusprechen.

Das fithrt mich zu 3.: Um die Glaub-
wiirdigkeit gegeniiber Auftraggebenden zu
starken und die besten Talente zu gewin-
nen und zu halten, ist auch in den Agentu-
ren eine gewisse Vielfalt der Mitarbeiten-
den und Fithrungskréfte ndtig. Es

braucht unterschiedlichste Rolemodels, die
als Identifikationsfiguren fiir alle Talente
und nicht nur sehr selektiv fiir die eine oder
andere Gruppe von Menschen stehen.

Welche positiven Beispiele im Hinblick
auf DEI gibt es in der Branche?

Wir kénnen aufgrund unserer Erfahrung mit
einzelnen Agenturen feststellen, dass das
Thema adressiert ist. Auf Verbandsebene
engagiert sich Swiss Leading Agencies und
kiimmert sich darum, die Agenturen beim
Management von DEI zu unterstiitzen. Aus-
gehend von einer Bediirfnisanalyse bei den
Agenturen werden entsprechende Angebote
bereitgestellt (beispielsweise Workshops fiir
chancengerechtere HR-Prozesse).

Sehen Sie Schweizer DEI-Eigenheiten?

Die Schweiz ist mit einigen Besonderheiten
im Hinblick auf DEI konfrontiert. So haben
wir - teils historisch bedingt, teils wohlstands-
bedingt - sehr traditionelle Rollenbilder.
Frauen werden mehrheitlich als Hauptver-
antwortliche fiir Kinder und Haushalt und
damit lediglich als «Zuverdienerinnen» be-
trachtet, Mdnner nach wie vor als Familiener-
néhrer. Das spiegelt sich in einer sehr hohen
Teilzeitarbeitsquote der Frauen wider, die
wiederum ihr Vorankommen in der beruf-
lichen Entwicklung negativ beeinflusst. Das
duale Bildungssystem, das viele Vorteile hat,
fithrt, durch die sehr frithe Entscheidung, zu
einer Verstarkung der geschlechtertypischen
Berufswahl und verédndert damit den Arbeits-
markt nur langsam. Viele junge Ménner wéh-
len noch immer MINT-Berufe, wahrend Frau-
en vor allem im Sozial- und Gesundheits-
bereich engagiert sind. Es ist kein Zufall, dass
wir gerade in diesen hoch geschlechtersegre-
gierten Berufsfeldern den hochsten Fach-
und Fiihrungskraftemangel haben. Dagegen
hat die Schweiz mit der hohen Quote von
Ausldnderinnen und Ausldndern viel Erfah-
rung, wie ein Zusammenleben und -arbeiten
in multikulturellen Kontexten gelingt. Wir ha-
ben im Vergleich zum umliegenden Ausland
sicher eine hohere Diversitit beziiglich Kul-
turen, Religionen und Nationen. Schliesslich
ist die direkte Demokratie hervorzuheben, in
der Verdnderungen oft sehr lange dauern,
die, wenn sie dann durchkommen, aber
nachhaltiger sind, weil breit abgestiitzt.

Gudrun Sander ist Titularprofessorin fur Betriebswirt-
schaftslehre mit besonderer Bertcksichtigung des
Diversity Managements an der Universitat St. Gallen
und Direktorin der Forschungsstelle flr Internationales
Management. www.ccdi-unisg.ch

Umfrage: So steht es um Vielfalt, Gerechtigkeit und Inklusion

Antworten von 14 fihrenden Schweizer Agenturen

Welchen Frauenanteil haben Sie?
44%
Frauen

Ménner

Beschaftigen Sie Menschen mit Behinderung?
7%
mind. 1 Person

vl

0 Personen

Haben Sie Frauenforderprogramme?
57%
Ja

Nein

Gibt es Lohntransparenz/Lohnbander?
64%
a

—

Nein

Gibt es Mitarbeitenden-Schulungen fir inklusive Sprache?

64%
a

—

Nein

Arbeiten Mitarbeitende auch pro bono?
64%
Ja

Nein

Tragt Ihre Agentur zum Klimaschutz bei? (z. B. OV-Zuschuss, Papierverbrauch usw.)

92%
Ja

Nein

Haben Sie eine barrierefreie Website?
21%
Ja

Nein

Gibt es Unternehmensrichtlinien, dass alle Mitarbeitenden gleichwertig behandelt werden? (Rasse, Religion, Kultur usw.)

79%
Ja

Nein

QUELLE: EIGENE UMFRAGE UNTER LEADING SWISS AGENCIES (SLA).
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«Ich brauche keine Spenden. Ich brauche Auftrage.» m&k

Das sagt der lllustrator Demianiuk Oleksii (Instagram: @dovbush_sketch), mit dem m&k seit zwei Jahren eng zusammenarbeitet.
Demianiuk lebt in Lemberg und will trotz des Krieges das tun, was er am besten kann: Er will zeichnen. Wir kénnen ihn - und unzahlige
weitere ukrainische Freelancer - dabei unterstiitzen, indem wir sie xremote» engagieren. Plattformen wie «fiverr» oder «cupwork» machen es
moglich. Nutzen auch Sie, liebe Leser*innen, diese Méglichkeit - und helfen Sie dabei, etwas Normalitat zu stiften. lhre m&k-Redaktion.
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Read this
you piece of

ALEX ROMER

as denn, Sie sind noch da? Gerade
hab ich Thnen einen Stein an den
Kopf geworfen - und Sie lesen
trotzdem weiter? Ein schoner Be-
weis dafiir, was Headlines konnen:
den Urinstinkt Neugier wecken. Wenn Werbung
eine Kontaktanzeige zwischen Marke und Mensch
ist, dann ist die Headline der Icebreaker. Der Satz,
mit dem alles beginnen kann. Die grosse Liebe.
Oder niemals irgendwas.

Churchill. Kierkegaard. Oma Anni

Wer denken kann, kann auch texten, hat David
Ogilvy einst gesagt. Also ist eine starke Headline die
pointierte Essenz eines guten Gedankens. Das
E=mc?® der Werbung, sozusagen. Grosse Denker
schrieben schon begnadete Headlines, bevor es das
Wort iiberhaupt gab. Und machten damit Werbung
fiir ihre komplexen Themen. Ein kluger Mann macht
nicht alle Fehler selbst. Er gibt auch anderen eine
Chance (Churchill). Das Leben wird vorwérts gelebt
und riickwarts verstanden (Kierkegaard). Gott ist tot
(Nietzsche). Eine Kirche in den USA hat noch einen
draufgesetzt: Nietzsche ist tot (Gott). Damit endgiil-
tig klar ist, wer der Herr im Haus ist. Versuchen Sie
all das mal mit einem Bild.

Ohne es zu wissen, war auch meine Oma Anni
Texterin. Sie hatte eine Headline fiir jede Lebens-
lage. Oma, sollen wir beim Kellner Wasser bestel-
len? Ich bin nicht schmutzig. Ich will trinken. Oma,
was gibts Neues? Das Neuste kommt erst morgen
raus. Womit wir einem wichtigen Merkmal der guten
Headline auf der Spur wiren: der Wahrheit.

Gute Werbung sagt die Wahrheit

Es mag in Zeiten von Fake-News paradox klin-
gen, doch die ungewdhnliche, iiberraschende
Wabhrheit hat die grosste Uberzeugungskraft. Sie
konnen ldnger friihstiicken. Sie sind friiher zum
Abendessen zuriick. Gibt es ein besseres Familien-
auto? Entwaffnend, was Jung von Matt in den
1990ern fiir Porsche textete. It’s lonely at the top, but
at least there’s something to read. Eine von vielen

Berlin ist, wenn man nicht weif, oh’s ein GEO
oder ein Obdachloser ist.
> IR ™ S
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DAS IST BERLIN

"60D IS DEAD.”

- Nietzsche, 1883

"NIETZSCHE IS DEAD."

-God, 1900

shit!

Wahrheiten aus der legenddren Kampagne fiir «The
Economist», dem Wirtschaftsmagazin der Chefeta-
gen. Wir kénnen alles. Ausser Hochdeutsch. Genial
ehrlicher und selbstironischer Claim von Scholz &
Friends fiir Baden-Wiirttemberg. Und so lautet das
Erfolgs-Credo des 1912 gegriindeten Agenturnetz-
werks McCann Erickson auch bis heute: Truth well
told.

Brillanter Miill

Meine personliche Initialziindung war eine
Sixt-Headline, die ich als Student in der «Bild» ent-
deckte (meinen klugen Kommilitonen entging das
Motiv leider, sie mussten ja «Die Zeit» lesen). Man
sah einen Miillwagen, und dartiiber stand: Ist es
nicht ungerecht, dass Ihr Miill immer Mercedes fahrt
und Sie nicht? Wie viel Kraft eine originelle Wahrheit
hat, merkte ich schon daran, dass ich sofort mein
Leben dnderte. Ich liess mein Studium sausen (war
eh langweilig) und wollte Texter in dieser Agentur
werden. Bei Sixt liefen derweil die Telefone heiss,
die Leute mieteten Autos wie verriickt. Und damit
hatte die Headline geschafft, was ihr originédrer
Zweck in der Werbung ist: die Menschen von ihrem
Geld zu trennen.

Genau wie Neid und Missgunst fiir 99 Mark, das
iiber einem Porsche 911 stand. Ein tolles Beispiel
dafiir, welcher Paradigmenwechsel in der deut-
schen Werbung iiber die Jahrzehnte stattfand. Es
ging empathisch auf die Zwolf. Weg von der Be-
schreibung des Produkts hin zu dem, was in uns vor
sich geht. Das Motiv zeigt auch, was gute Headlines
noch kénnen: einer Marke Signaturstérke verleihen.
Thr Haltung und Sprache mitgeben, die sie unver-

Der origindre Zweck
der Headline: Die
Menschen von ihrem
Geld zu trennen.

wechselbar macht. Auch dreissig Jahre spéter erhal-
ten Werbeagenturen Briefings wie: Macht doch mal
so was wie damals fiir Sixt.

Die besten Filme entstehen im Kopf

Einer der grossten Texter aller Zeiten hat in einer
Bar in Havanna gewettet, er kdnne eine ganze Ge-
schichte in sechs Worten erzidhlen. Baby shoes for
sale never worn. Hemingway hat bewiesen, dass
man nur wenige Worte braucht, um in unserem
Kopfkino einen hoch emotionalen Film zu erzeu-
gen, voller Szenen aus unserer Fantasie oder un-
serem eigenen Erleben. Ein Meisterwerk, gegen das
sich selbst Hollywood-Filme verhalten wie die Ne-
onr6hre zum Sonnenlicht. Was jeder kennt, der zu-
erst ein Buch gelesen und sich dann die Romanver-
filmung angesehen hat. Abgesehen von «Der Pate»
natiirlich, der in einer eigenen Liga spielt.

Wenn der ganze Korper nickt

Vor zwolf Jahren erfanden wir in unserer Agen-
tur eine Kampagne fiir die «Berliner Morgenpost»,
die bis heute nichts als harte, ungeschonte Wahr-
heiten iiber die Hauptstadt verkiindet. Jede der
mittlerweile 600 Headlines beginnt mit Berlin ist,
wenn ... Uber einem schmuddelig gekleideten
Mann mit Plastiktiitenkoffer steht: Berlin ist, wenn
man nicht weiss, obs ein CEO oder ein Obdachloser
ist. Und iiber einer Kellnerin mit dem Spruch auf
dem T-Shirt «Trinkgeld, sonst Schnauze» liest
man: Berlin ist, wenns harter gesagt als gemeint ist.
Eine Kampagne, die Millionen Berlinerinnen und
Berliner zum inneren Nicken bringt: Stimmt, so
sind wir! Glaubwiirdigkeit. Nicht das Schlechteste
fiir eine Medienmarke.

Erst war es nur Werbung. Dann rief Goethe an
Aus mehreren dieser Headlines besteht auch
der Text zu Markensong und Musikvideo «Das ist
Berlin», die wir im Rahmen der Kampagne produ-
zierten. Kein Wort iiber die «Morgenpost», statt-
dessen eine Liebeserklirung an die Stadt. Der
Song wurde ein Hit, landete in den Spotify-Charts
weit oben und wird bei Bundesligaspielen von

Its lonely at the

top, but at least there's
something to read.

Fhc Economist

Wir konnen alles.
AufSer Hochdeutsch.

el

Baden Wiirttemberg

Tausenden Fans lauthals mitgesungen, als wirs
die Nationalhymne von Berlin. Schulbuchverlage
aus ganz Europa meldeten sich mit der Bitte, den
Songtext in Schulbiichern drucken zu diirfen. Und
schliesslich rief sogar das Goethe-Institut an. Heu-
te lernen Menschen an 160 Standorten von Austra-
lien bis Alaska Deutsch, indem sie unsere Head-
lines singen: Berlin ist, wenn man sichs schén
macht, auch wenns hasslich ist. Wenn aus Stefan
pl6tzlich Steffi wird. Wenn du nicht aus Deutschland
kommst und trotzdem echt Berliner bist. In den
Handy-Videos, die mir Lehrkrifte aus fiinf Konti-
nenten regelmaéssig von ihren Klassen schicken,
erlebt man so viel Begeisterung, dass mir ganz
warm ums Herz wird. Ist es nicht grossartig, was
Headlines alles konnen?

Alex Rémer ist Mitbegrtinder und
Geschaftsfuhrer der Agentur Rémer
Wildberger Berlin. Er hat einen Lehrauf-
trag fur Werbung an der Universitat fur
angewandte Kunst in Wien und ist lang-
jahriges ADC-Deutschland-Mitglied.
Alex gewann zahlreiche nationale und
internationale Awards.
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Was gibts

Neues?

Worauf Kreative achten sollten, wenn sie nach etwas Neuem suchen,
und welche Frage Jeff Bezos in Interviews immer wieder vermisst.

LENA ALTORFER

ie meisten Menschen mogen be-
kanntlich das Bekannte, das Bestdn-
dige. Es ist gut, zu wissen, dass die
SBB piinktlich fahren. Es ist gut,
zu wissen, dass ich morgens beim
Bicker meinen Kaffee wie gewohnt
bekomme. Und es ist angenehmer,
wenn die Migros nicht alle naselang die Regale neu
sortiert.

Selbst am Anfang eines Forschungsprozesses
weiss der Wissenschafter schon, was er erforscht
und wohin er forscht. Er stellt sich eine moglichst
genaue Forschungsfrage, die er dann methodisch
und akribisch beweist oder widerlegt. Glaubt er, die
Antwort schon von Beginn zu kennen, nennt man es
Hypothese.

Kreative sind anders. Kreative liebdugeln nicht
mit dem, was sie schon kennen. Nicht einmal in
Frage- oder Hypothesenform. Sie suchen nach dem
Neuen und gehen rein ins Unbekannte. Dahin, wo
vorher noch keiner hingegangen ist - selbst sie
nicht. Denn wer Out-of-the-box-Lésungen liefern
soll, kommt nicht weiter, wenn er nur auf die Box
starrt. «Otherwise you only get where other people
have already got - and that is not creative by defi-
nition», wie es der kanadische Psychologe Dr. Jordan
Peterson ausdriickt.

Wer Neues schaffen will, kann
und darf nicht die Zerstérung
des Alten im Blick haben.

In der Werbung haben wir dementsprechend ge-
lernt: Sag dem Konsumenten nie etwas, das er schon
weiss. Gleichzeitig gilt aber auch: Sag der Konsu-
mentin nie, dass ihre bestehende Weltanschauung
falsch ist. Und genau darin liegt die Krux. Nicht nur
etwas Neues zu finden, sondern das Neue auch so zu
verkaufen, dass es das Bestehende und Bekannte
nicht angreift.

Einem alten Hund neue Tricks beibringen

Nehmen wir als Beispiel den neuen «James
Bond». James-Bond-Filme funktionieren immer
nach dem gleichen Prinzip: Charmanter Womanizer
widmet sein Leben dem Kampf gegen das Bose. Und
gewinnt natiirlich. Dies wird in jedem James-Bond-
Film einfach «neu» erzdhlt, in einem «neuen» Set-
ting, mit einer «neuen» Besetzung. Auf James Bond
kénnen wir uns verlassen. Wenn nun James Bond
aber plotzlich sesshaft wird und heiratet, dann stos-
sen wir uns daran. Ebenso, wenn das Hauptthema
im aktuellen Batman-Film nicht mehr der Kampf
«Gut gegen Bose» ist, sondern der Kampf gegen Bat-
mans eigene, innere Traumata, dann stort uns das.
Es passt nicht ins Konzept. Und dies nicht, weil es
neu ist, sondern weil es in erster Linie und haupt-
sdchlich mit dem Alten bricht. Ohne uns dabei eine
sinnvolle Alternative zu bieten. Umso mehr stort es
uns in einer Welt, in der gerade alles unsicher und
unbestédndig zu sein scheint. Gerade in diesen
Zeiten sehnen wir uns zumindest nach filmischer
Ordnung. Wenigstens da soll klar sein, dass Gut
weiterhin gegen Bose kimpft.

Aus dem gleichen Grund mochte kein Investor
oder Business Angel in einem Business-Pitch horen,
dass es sich hier um ein ganz neues Geschéftsmodell
oder Payment-Model handle. Etwas, das so vorher
noch nie jemand gemacht habe. Denn das heisst vor
allem eines: nicht erprobt, keine Sicherheit, hohes
Risiko. Abgelehnt. Jeff Bezos rit hierzu: «I very fre-
quently get the question: What'’s going to change in
the next ten years? ... I almost never get the question
what’s NOT going to change.» Die Antwort: Leute
werden immer bequem, zu tiefen Preisen und aus
einem grossen Sortiment einkaufen wollen. Hallo,
Amazon! Jeff Bezos hatte also nicht die Disruption
der Handelsbranche im Blick. Auch wenn viele gerne
dem Schrei «Disrupt the industry!» folgen. Die Er-
schiitterung und Neusortierung der Handelsbran-
che istlediglich das Resultat - wie es damals mit den
Autos und den Pferdekutschen geschah. Oder wie
mit Netflix und der Film- und Fernsehwirtschaft. Sie
ist sozusagen das By-product, aus manch einer Sicht
vielleicht auch der Kollateralschaden, aber sie ist
nie das Ziel. Denn wer wirklich Neues schaffen will,
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«Jetzt neu» ist eine beliebte Werbeformel, die uns immer wieder entgegenschlagt. Aber was spricht uns wirklich an?

kann und darf nicht die Zerstérung des Alten im
Blick haben. Besser ist also, erst einmal das zu akzep-
tieren, was sich nicht &ndern und nicht kontrollieren
lasst - wusste schon Buddha.

Artgerecht und verdaulich

Wer aus moralischen Griinden kein Fan von
Jeff Bezos ist, kann sich auch Quentin Tarantino als
Vorbild nehmen. Selbst er arbeitet nicht komplett
frei von gidngigen Strukturen. Er res-
pektiert das Bestehende, fiihrt aber in
das Bekannte etwas Neues ein. Wie
im Film «Django Unchained»: Eine
Gruppe Cowboys reitet in bedroh-
licher Manier in Slow Motion auf
die Kamera zu. Herk6mmlicherweise
wiirde hier passend zum Genre eine
Gefahr ankiindigende Westernmusik
unterlegt werden. Tarantino wihlte
aggressiven, dominanten Hiphop.
Damit zerstorte er die Erwartung nicht komplett,
schaffte aber trotzdem etwas Unerwartetes. Ahnlich
konnen die im Lockdown «neu» gedachten und als
Plakatwerbeflichen verkauften Schaufenster gese-
hen werden. Eine Idee aus dem Hause Brinkertliick.
Oder die von Publicis ersonnene Aktion: Handy-
hiillen in den Sunrise-Farben auffillig branden und
Kunden und Kundinnen des Telco-Riesen, die am
Bellevue vor sich hin telefonieren, selbst zu Werbe-
tragern und Brand Ambassadors werden lassen.
Sichtbarkeit und Word of Mouth mal anders umge-

Eine neue Idee
muss so verkauft
werden, dass sie

fiir die Leute
verdaubar ist.

setzt. Ebenfalls ein gutes Beispiel: Restaurants mit
Fusionskiiche, welche zwei Elemente kombiniert.
Das «Beste aus zwei Welten» ist aber eben nur dann
das «Beste aus zwei Welten», wenn es etwas Neues,
Eigenstidndiges hervorbringt.

Wer es nicht schafft, das Neue mit dem Bestehen-
den zu verkniipfen, bleibt im chaotischen, ungeord-
neten Zustand hangen. Dasistan sich nicht schlimm,
wirtschaftlich aber zumindest nicht nutzbar. Um
nochmals Tarantino aufzugreifen: Sei-
ne Filme sind durchzogen mit choreo-
grafischen und penibel aufeinander
abgestimmten Elementen. Es wird
eben nichts dem Zufall {iberlassen
oder einfach nur lustig ausprobiert.
Alles hat schon seine «neue» Ord-
nung. Reines Chaos - egal wie kreativ
oder kiinstlerisch - ldsst sich nicht
einordnen und wird so von der Mehr-
heit nicht aufgegriffen, nicht verstan-
den. Deshalb sagen wir in der Werbung auch: Man
muss die Idee auf die Strasse bringen.

Eine Idee, die es bis jetzt noch nicht vollstdndig
auf die Strasse geschafft hat, ist die neue «Idee», dass
das Geschlecht kein biologischer Fakt, sondern ein
Identitétsgefiihl oder ein soziales Konstrukt ist. Die-
se Idee zerstort eine biologische Ordnung, der wir
seit Beginn der Menschheit folgen, und erdffnet
gleichzeitig allerlei «ungeordnete» Mdglichkeiten:
Transgender, kein Gender, zwei Gender, drei Gen-
der, genderfluid. Die politische Linke jubelt, und die
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rechte, konservative und auf Ordnung bedachte
Ecke straubt sich. Rebellion, Anarchie und Anti al-
lein reichen demnach nicht aus. Eine neue Idee
muss so verkauft werden, dass es fiir die Leute fass-
bar, verdaubar und leicht einzuordnen ist. Aus die-
sem Grund bewerben wir Markteinfithrungen auch
immer mit Blick auf das Bestehende und Bekannte.
Entweder durch Abgrenzung wie dazumal beim
Start von HBO mit dem beriihmten Slogan: «It’s not
TV.It's HBO.» Oder durch direkte Eingliederung und
Einreihung. Dem neuen Radler von Calanda mit
doppelt so viel Alkoholgehalt hat Heineken den Na-
men «Tandem» verpasst. Eine Assoziation, die jeder
versteht. Wer es noch ein Stiick frecher und mutiger
mag: die Einfithrung und Bekanntmachung von
Tommy Hilfiger. Ein riesiges Billboard in New York:
«The Four Great American Designers For Men are:
R____L /P____E____/C_____ K___/
T ___H », Ralph Lauren, Perry Ellis,
Calvin Klein und schliesslich Tommy Hilfiger. Und
uber dieses letzte Puzzlestiick, das sich in die Auf-
zéhlung der grossen Designer einreiht, hat natiirlich
jeder und jede gesprochen und gerétselt.

Das Neue von den Dachern schreien

Wer keine Lust hat, sich so was auszudenken,
kann auch die billigste aller Varianten wéhlen und
schlicht «Jetzt neu!» draufschreiben. Damit sorgt
man mit viel Trara fiir kurzzeitige Aufmerksamkeit.
Wie damals die Marktschreier und heute die «Klatsch
und Tratsch»-Zeitungen. Auch die fiittern uns mit
«News». «Shocking und breaking news». Shocking
und breaking, weil sie unser bestehendes Weltbild
durcheinanderriitteln. Wir dachten, Prinz Harry und
Meghan seien gliicklich - ist ja aber gar nicht so.

Sie sind es, die das Ungeahnte
finden, das wertvoll,
sinnvoll und niitzlich ist.

Oder wir dachten, Will Smith nimmt Witze gelassen
- war aber nicht so. Das Gewohnte und Erwartete
wird kurz durchbrochen. Aber ohne dass sich diese
Artvon «Neuigkeit» irgendwie halten oder durchset-
zen wiirde. Ganz dhnlich verhilt es sich mit dem
«neuen» iPhone, das jedes Jahr «neu» auf den Markt
kommt. Dies fordert zwar den «er-neuten» Kauf.
Gleichzeitig aber auch die Wegwerfgesellschaft.

Aufbruchstimmung

Auch wenn Greta Thunberg selbst schon ldngst
wieder von der Bildfldche verschwunden ist: Das
Neue, wonach wir streben sollten, ist das Neue, das
sich hélt. Das man nicht gleich wieder vergisst. Das
nicht einfach das Bestehende umwirft oder anpran-
gert, sondern eine frische Ordnung bietet und schafft.
Mastercard und McCann haben es mit der «True
Name»-Karte vorgemacht. Um die Identitédt von Men-
schen aus der Trans- und Non-binary-Community
widerzuspiegeln, wird nicht der Geburtsname, son-
dern der gewihlte Name auf der Karte abgedruckt.
Dies sorgt nicht nur fiir Gliicksgefiihle bei der/die/das
Besitzer/in, sondern hilft auch, Unbehagen, Bullying
oder gar korperliche Angriffe zu vermeiden. Ganz im
Sinne des sicheren Bezahlens. Moglicherweise ist
dies auch ein neues Geschiftsfeld fiir Versicherun-
gen. Warum sollte ich nicht auch meine gew#dhlte
Identitét inklusive das Personal Wellbeing versichern
konnen? Das erhohte Schutzbediirfnis und die emo-
tionalen Folgeschdden sind zumindest vorhanden.

McKinsey und Co. mogen die besseren Analysten
sein - und wer ein Produkt optimieren will, ist im
R&D-Departement nach wie vor am besten aufgeho-
ben. Aber es sind die Unternehmer, Griinderinnen,
Werber, Querdenkerinnen und Kiinstler, die den
Spagat zwischen dem Neuen und Bestehendem be-
herrschen. Sie sind es, die das Ungeahnte finden, das
wertvoll, sinnvoll und niitzlich ist. Um es nochmals
in den Worten von Dr. Jordan Peterson auszudrii-
cken: «That’s what creatives do. They're transfor-
ming chaos into order. All the time. They live on the
edge between chaos and order. They're the visiona-
ries who start to transform what we don’t under-
stand. So that we at least can start to see.»

Lena Altorfer ist Inhaberin von Creative Strategy Office.
Der Purpose der Zlrcher Strategieberatung: «Bridging the gap
between business and creativity.»
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Ein Post von ihr hat schon mal zwei Millionen Klicks. Seine Kampagnen-
ldeen sind ADC-pramiert. Wir haben Creatorin Marie von den Benken
und Creative Director Jan Kempter dieselben Fragen gestellt.

Wer hat mehr Einfluss, ist ein Metier kreativer und worin liegen die
Gemeinsamkeiten? Entscheiden Sie, wem Sie folgen wollen.

«Maries Witze, Hits und Gags
machen viel mehr Spass
als Sex.»

Marie von den Benken

Marie von den Benken: Alles, was ich hore oder lese, wird in
meinem Kopf automatisch auf Potenzial fiir hirnrissige
Wortspiele iiberpriift. Irgendwann fand ich Twitter und
konnte das sozusagen professionalisieren.

MB: Politische oder gesellschaftsrelevante Tweets haben
eine absolute Deckungsgleichheit mit mir als Person. Bei
Wortspielen oder eher komdodiantischen Beitrédgen ist die
Verkniipfung mit meiner Personlichkeit sicher geringer.
Es soll aber schnell sichtbar werden, dass sich meine Hu-
morfarbe deutlich beispielsweise von Mario Barth unter-
scheidet.

MB: Wenn ich ein Produkt bewerbe, muss ich es mindestens
gut finden. Besser sehr gut. Ich lehne viele Anfragen ab, weil
das Produkt nicht zu mir passt oder ich es ausprobiert habe
und nicht mag. Das bedeutet, zuweilen auf interessante
finanzielle Nebeneffekte zu verzichten, aber langfristig wird
man nicht mehr als glaubwiirdig wahrgenommen, wenn
man heute fiir Volvo und morgen fiir Seat wirbt und sich
womoglich anschliessend von dem dadurch verdienten Geld
einen Porsche kauft.

MB: Stolz ist eine Emotion, die mir fremd ist. Fiir mich be-
schreibe ich sie lieber als Zufriedenheit. Es macht mich zu-
frieden, mich Dinge getraut zu haben, die mir eigentlich
nicht liegen. Zum Beispiel mag ich es nicht besonders, live
vor Publikum zu sprechen. Wenn ich es dann aber trotzdem
mal mache, bin ich hinterher sehr zufrieden. Nicht unbe-
dingt, weil ich es perfekt gemacht hitte, sondern weil ich
mich tiberwunden habe.

MB: In erster Linie Reichweite. Unternehmen haben friiher
Plakat- oder Printanzeigen geschaltet, Radio- oder TV-Spots.
Dann kam Influencer-Marketing hinzu. Vieles daran ist
transparenter als bei anderen Medien, aber natiirlich indi-
vidueller und damit eine Gefahrenquelle.

MB: Klassische Werbung wird es immer geben, aber das In-
fluencer-Marketing wird sich vom Kuchen immer mehr
schnappen. Schon heute arbeite ich mit diversen neueren
Unternehmen und Startups zusammen, fiir die Printwer-
bung nie ein Thema war und wird. Ein Produkt, das in erster
Linie digital funktioniert oder digital vertrieben wird, richtet
seine Kommunikation eher ohne vermeidbare Zugangsbar-
rieren aus.

MB: Ich sollte jetzt antworten, wenn der Kunde und ich
zufrieden sind. Aber das ist nur die halbe Wahrheit. Ich bin
zufrieden, wenn ich das, was ich vermitteln wollte, gut ver-
mittelt habe.

MB: Die Realitit in der Influencer-Branche ist, dass da-
raufhin nichts mehr passiert. Der Kunde ist nicht komplett
zufrieden und signalisiert kein Interesse, die Ergebnisse
zu analysieren und auf der noch nicht perfekten Kampag-
ne aufzubauen. Das ist verstdndlich, denn es gibt Massen
an Influencern und Influencerinnen, sodass viele Unter-
nehmen jemanden ausprobieren und bei denjenigen blei-
ben, bei denen es sofort funktioniert. Wer hingegen lang-
fristig denkt und tiberlegt, welche Person abseits von Ver-
kaufszahlen perfekt zur Marke passt, sollte es anders
machen.

MB: Maries Witze, Hits und Gags machen viel mehr Spass
als Sex.

%%

Wie generieren Sie
Ideen und worin liegt
Ihre Kreativitit?

%%

Wie viel von Ihrer
Personlichkeit steckt in
einem Resultat?

—4%

Ist es eine Bedingung
fiir eine gute Werbung/
einen guten Post, dass Sie
das Produkt auch selbst
gut finden? Stichwort:
Authentizitit und
Glaubwiirdigkeit.

—4%

Wann waren Sie zuletzt
stolz auf sich und warum?

%%

Was versprechen sich
Unternehmen von der
Zusammenarbeit mit
Thnen im Vergleich zu
einem Creative Director/
einer Creatorin?

%%

Wo sehen Sie den
Stellenwert der
klassischen Werbung im
Vergleich zum Influencer-
Marketing?

%%

Wann haben Sie Ihren Job
gut gemacht?

%%

Was, wenn eine
Kampagne/Kooperation
nicht gut liuft?

%%

Mit welchem Claim
wiirden Sie sich selber
vermarkten?

«In puncto Bescheidenheit
binich einer der
Besten, die es gibt.»

Jan Kempter

Jan Kempter: Meistens beginnt es unspektakuldr mit mei-
nen Noise-Cancelling-Kopfhorern, einer «Konzentration»-
Spotify-Playlist und intensivem An-die-Decke-Starren.

JK: Die eigene Leidenschaft steckt stets drin. Der eigene Stil
ebenfalls. Die eigene Personlichkeit eher weniger, glaube
ich. Wir machen ja keine Kunst, sondern 16sen «Probleme».
Da muss man sich selber zuriicknehmen und den Raum der
Marke lassen.

JK: Es hilft natiirlich, wenn man eine gewisse Begeisterung
dafiir entwickeln kann. Aber man muss es nicht zwingend
gut finden. Man sollte allerdings verstehen und nachvollzie-
hen kénnen, warum manche Menschen das Produkt mégen.
Ansonsten ist das Produkt wahrscheinlich einfach Mist.

JK:Im Privaten: dass ich es geschafft habe, mit dem Rauchen
aufzuhoren. Beruflich war es das Migros-Bier, das ich in An-
betracht der gegebenen Problemstellung fiir eine sehr smar-
te Idee halte. Lustigerweise steht also beides im Zusammen-
hang mit Suchtmitteln.

JK:Je nach Projekt kann das vielleicht mal ein &hnliches Brie-
fing sein, aber im Normalfall haben wir schon unterschied-
liche Auftrége. Von einer Werbeagentur erwarten Unterneh-
men ein vernetzteres, langerfristiges Kreativkonzept und
nicht nur eine kurzfristige Reichweitensteigerung durch coo-
len Content.

JK: In meinem Arbeitsalltag sehe ich Influencer-Marketing
als gute Ergidnzung zur klassischen Werbung, mit der man
zusétzliche Reichweite in Zielgruppensegmenten erzielen
kann, die man ansonsten nur schwer erreicht. Nicht mehr,
aber auch nicht weniger. Es gibt zugegebenermassen auch
Beispiele dafiir, dass es mehr sein kann: Es existieren Mar-
ken, die sich ihre Bekanntheit ausschliesslich {iber Influen-
cer-Marketing aufgebaut haben.

JK: Wenn wir eine Kampagne kreiert haben, die iiberrascht,
bewegt, in Erinnerung bleibt, gut gedacht und hervorragend
gemacht ist und am ADC abraumt.

JK: Wenn es mdglich ist, sie noch zu optimieren - etwa bei
einer Social-Kampagne -, dann versuchen wir das. Wenn
das nicht mdglich ist: analysieren, was man daraus lernen
kann, leise vor sich hinfluchen und es beim niachsten Mal
besser machen.

JK: «Ballert iibertrieben krass» - ist aber leider bereits als
Claim fiir den Eistee von Rapper Capital Bra im Einsatz.

Fortsetzung auf Seite 20
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MB: Von der Reichweite her war das auf Instagram ein Pos-
ting, auf dem ich mit Kai Diekmann und Kim Hnizdo zu se-
hen bin. Es stammt aus einer meiner Produktionen fiir mein
Printeditorial «Marie trifft», das ich viermal im Jahr fiir das
«Welt Vegan Magazin» selbst produziere. Warum das Posting
so viele angeschaut haben, kann ich nicht mit 100-prozen-
tiger Sicherheit sagen. Es war lustig, aber nicht lustiger als
viele andere auch. Auf Twitter war es ein Tweet, in welchem
ich Christian Drosten eine Verlobung angeboten habe.

MB: K. A.

MB: Das kommt regelmaéssig vor, am héufigsten, weil ein Pro-
dukt beworben werden soll, das auf Tierleid aufgebaut ist.
Selbstredend mache ich keine Werbung fiir Fleisch. Aber es
werden heutzutage noch fiir iiberraschend viele Produkte
Tierversuche gemacht, gerade in der Beauty-Branche.

MB: Nein. Es gab aber hin und wieder Projekte, bei denen
sich spéter herausstellte, dass ich sie besser gelassen hitte.
Frither habe ich regelméssig Content mit Attila Hildmann
veréffentlicht. Alles war in Ordnung. Pl6tzlich, einige Jahre
spéter, steht derselbe Mann vor dem Reichstag und fordert
den Kopf von Angela Merkel. Da habe ich schon fiir einen
Moment iiberlegt, wie viele Synapsen bei ihm wohl durch-
geknallt sind. In dem Moment habe ich mich schon ein biss-
chen geschidmt, aber hitte ich solch einen intellektuellen
Komplettabsturz vorhersehen kénnen?

MB: Anfangs war es surreal, zwischenzeitlich leicht bedngs-
tigend, weil mit hoher Reichweite umfangreiches Feedback
kommt, welches gerade bei jungen Frauen nichtimmer hof-
lich ist und oftmals nicht mal jugendfrei. Ich habe mit 21
Jahren auf Twitter angefangen. Mittlerweile habe ich mich
etwas daran gewohnt, denn man ist ja kein besserer Mensch,
weil man mal mit irgendwas zwei Millionen Menschen er-
reicht. Selbst solche «Rekorde» sind eine Woche spéter ver-
gessen.

MB: Ein Like ist ja ein persénliches Kompliment. Aber nattir-
lich macht es mehr mit mir, wenn mich irgendwo ein toller,
kreativer Mensch, ein Kiinstler, Autor oder Prominenter zur
Seite nimmt und sagt, dass er es wahnsinnig gut findet, was
ich so mache. Wer aktiv Reichweite auf Social Media sucht
und dann abstreiten wiirde, sich iiber Lob aus berufenem
Munde zu freuen, der sollte vielleicht mal iiber seine Glaub-
wiirdigkeit nachdenken.

MB: Um gleichzeitig bescheiden und belesen zu wirken, ant-
worte ich hier: Heinz Erhardts «Frauen sind die Juwelen der
Schopfung. Man muss sie mit Fassung tragen.»

MB: Ich habe ein grosses Bild von Brigitte Bardot in meinem
Wohnzimmer héngen. Ich habe sie lange sehr verehrt. Vor
allem dafiir, dass sie als einst schonste Frau der Welt mit in-
ternationaler Filmkarriere diesem Jetset-Leben den Riicken
gekehrt hat, um sich Tieren zu widmen. Leider hat sie ir-
gendwann auch der Vernunft den Riicken gekehrt und ver-
tritt inzwischen einige zweifelhafte Ansichten zu Themen
wie Migrationspolitik. Man wird eben nicht zwangsldufig im
Alter weiser.

MB: Viele Unterschiede sind ohnehin subjektiv. Ein Roggen-
brot unterscheidet sich oftmals von einem anderen Roggen-
brot nur noch in der Art und Weise, wie es prasentiert wird.
Ich sehe darin eine Kunstform. Unsere Gesellschaft kauft
nicht nur ein Produkt, sie kauft mit dem Produkt auch ein
Image. Das zu kreieren, ist bisweilen genauso wichtig wie
die Qualitdt des Produktes. Aber auch das Schaffen einer
emotionalen Story zu dem Produkt, die es fiir den Konsu-
menten attraktiver macht als die gleich guten anderen Pro-
dukte, ist eine kreative Herausforderung, die Spass macht.
Solange ich keine Produkte bewerbe, die eindeutig schlech-
ter sind als ihre Konkurrenz, ist das fiir mich unproble-
matisch.

MB: Jeder liigt manchmal bei seiner Arbeit.

MB: Alles, was uns aufzeigt, wie hiibsch oder erfolgreich
oder beliebt andere sind, birgt eine Gefahr. Jeder vergleicht
sich. Insbesondere fiir junge Menschen sind Social Media
eine fragile Welt. Man bekommt eine Realitédt vorgegaukelt,
die von anderen mit enormem Aufwand choreografiert wur-
de. Auf der anderen Seite muss man die Moglichkeiten se-
hen: Wer sich auf Social Media gut auskennt und sich eine
passende Bubble schafft, wie man so sagt, der kann darin
eine Form von Rettung sehen. Man findet Gleichgesinnte,
Unterstiitzer, Support. Nirgendwo ist eine freundliche, ret-
tende Stimme so nah wie auf Social Media.

MB: Es gibt Wochen, da sitze ich vornehmlich in meiner mit
Okostrom versorgten Wohnung, gehe einmal am Tag spazie-
ren und um die Ecke im Biomarkt einkaufen, koche vegan
und schreibe an einer TV-Serie oder einem anderen Projekt.
Viel nachhaltiger geht es kaum. Und es gibt Wochen, in de-
nen ich fiir die Fashion Week nach Paris reise und dortin der
Front Row fotografiert werde, von dort Content erstelle und
Kolumnen schreibe. Aber ich versuche, immer so nachhaltig
wie moglich zu operieren. In der Regel nehme ich den Zug
nach Paris.

MB: Ich bin mir bewusst, dass ich es schwerer gehabt hitte,
wenn ich nicht aussehen wiirde, wie ich aussehe. Und ich
habe gelernt, dass ich mich dafiir nicht entschuldigen muss.
Die DNA ist wie eine Lotterie. Manche haben mehr Gliick als
andere. Das macht sie nicht besser oder schlechter.

—4%

Ihr erfolgreichster Post?/
Ihre erfolgreichste
Kampagne? Warum war
der/die Ihrer Meinung
nach so erfolgreich?

%%

Was kénnen Sie
besonders gut?

%%

Welche Auftriige lehnen
Sie ab und warum?

—4%

Haben Sie sich je fiir eine
Kampagne geschimt?
Warum haben Sie es
trotzdem so gemacht?

%%

Was ist das fiir ein Gefiihl,
zu wissen, dass gerade
Tausende Menschen Ihren
Post/Ihre Arbeit sehen?

%%

Was ist mehr wert:
ein Like oder ein
personliches Kompliment
fiir Ihre Arbeit?

%%

Welches ist das beste
Wortspiel aller Zeiten?

% %
Haben Sie ein Vorbild?

%%

Wie bewerben Sie ein
Produkt, das sich
iiberhaupt nicht von
anderen unterscheidet?

%%

Liigen Sie manchmal bei
TIhrer Arbeit? Darf
Werbung liigen?

—4%

Wie stehen Sie zu der
Behauptung, dass soziale
Plattformen wie Tiktok
oder Instagram
Menschen depressiv
machen kénnen?

—4%

Wie nachhaltig ist das,
was Sie beruflich tun?

%%

Inwiefern spielt Ihr
Aussehen eine Rolle fiir
Ihren beruflichen Erfolg?
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JK: Wenn man Erfolg mit der Anzahl an gewonnenen Kreativ-
Awards misst, dann war das die Kampagne zum Thema
Lohngleichheit fiir die Frauenzentrale Ziirich bei meiner
alten Agentur Publicis. Erfolgreich war sie meiner Ansicht
nach deswegen, weil sie das emotionale Thema Lohn-
ungleichheit aufiiberraschende Art und Weise verdeutlichte,
indem wir weibliche Produkte wie Kugelschreiberin oder
Fernseherin erfanden, die dann deutlich giinstiger zu kaufen
waren als ihre ménnlichen Pendants.

JK: In puncto Bescheidenheit bin ich einer der Besten,
die es gibt.

JK: Das war bisher gliicklicherweise noch nie nétig. Ableh-
nen wiirde ich Auftrége fiir Projekte, die Menschen bewusst
schaden. Etwa Werbung fiir Kleinkredite, die gezielt Per-
sonen anspricht, die sich das gar nicht leisten kénnen.

JK: Ja, klar. Solche Arbeiten hat jeder. Bei Wirz haben wir so-
gar ein eigenes Vortragsformat dafiir: «Verbrechen aus der
Vergangenheit». Da ldsst man die sprichwortlichen Hosen
runter und zeigt eine eigene, misslungene Arbeit von friiher.
Das dient aber nicht nur der Belustigung der Mitarbeiten-
den, sondern hat auch einen tieferen Sinn: Auch von
schlechten Arbeiten kann man viel lernen. Und sei es nur,
wie man es besser nicht macht.

JK: Das hédngt natiirlich stark davon ab, wie gut die Arbeit ist.
Das Spektrum reicht von Stolz bis hin zu leichter Scham.
Aber im Normalfall ist es ein sehr gutes Gefiihl. Du darfst nur
nicht zu frith im Ideenfindungsprozess dariiber nachden-
ken, wie viele Menschen iiber deine Arbeit urteilen werden
- das kann sonst den Druck, den man sich selber macht,
ziemlich erhéhen.

JK: Ein personliches Kompliment ist mir sicher mehr wert
als ein Like. Wenn es 1,5 Millionen Likes wiren, wire das
aber schon wieder fast ein personliches Kompliment.

JK: Bestimmt nicht das beste, aber zumindest ein aktuelles
Beispiel: Ich habe letztens ein Aktionsplakat fiir Blumenerde
gesehen. Die Headline lautete «Der beste Preis auf Erden».
Das fand ich sehr lustig.

JK: Meine beruflichen Vorbilder sind alle Werberinnen und
Werber, die schon viele Jahre in dieser verriickten, stres-
sigen, zuweilen frustrierenden Branche arbeiten und trotz-
dem nie die Leidenschaft verloren haben fiir das, was sie
tun.

JK: Dann sucht man einen Insight, der bisher von der Kon-
kurrenz iibersehen wurde. Oder man erzahlt das Gleiche wie
alle anderen auf eine komplett andere Weise. Das ist
allerdings beides leichter gesagt als getan.

JK: Ich glaube, die Konsumentinnen und Konsumenten lassen
sich heutzutage nicht mehr dreist beliigen. Zum Gliick! Uber-
treiben, zuspitzen, dramatisieren darf die Werbung hingegen
schon. Das kann sich mitunter wie eine Grauzone anfiihlen.

JK: Wenn ich in einer besonders bléden, stressigen Woche
auf Instagram die Ferienfotos von Bekannten sehe, die es
besser machen als ich und einfach das Leben geniessen,
dann kann schon mal der leise Verdacht aufkommen, dass an
der Behauptung etwas dran sein kénnte.

JK: Wenn wir ehrlich zu uns selber sind, ist vieles, was wir
machen, tiberhaupt nicht nachhaltig und schnell wieder
vergessen. Dennoch schafft es Werbung manchmal, eine
Kerbe ins kulturelle Geddchtnis zu schlagen oder gar fiir
eine bleibende Verdnderung bei den Konsumentinnen und
Konsumenten zu sorgen. Das klappt nicht oft, aber wenn
man das schalfft, ist es umso toller.

JK: Mit meiner aussergewohnlichen Schonheit begliicke ich
zwar tdglich meine Mitarbeitenden, aber den Einfluss auf
meinen beruflichen Erfolg schitze ich dennoch als eher ge-
ring ein.
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Erfolgsfaktor Ideen

Die vergangene Dekade

ar die vergangene Dekade der Werbung die

Dekade des «Kalifornikats»? Das Verspre-

chen einer (vermeintlichen) Mess- und

Berechenbarkeit haben Google, Meta und

Co. zu den mit Abstand grossten Werbe-
agenturen heranwachsen lassen. 2021 setzte Google mit Wer-
bung rund 209,5 Milliarden Dollar um und Meta (Instagram,
Facebook und andere) rund 115 Milliarden Dollar. In deren
Schatten sind neue Formen wie Influencer- und Content-Mar-
keting gediehen. Viele Medien sind angesichts ihrer schwin-
denden Werbeeinnahmen zu Werbeagenturen mutiert, die
den verbleibenden Rest ihrer Glaubwiirdigkeit nun fiir Native
Advertising opfern. Niemand will mehr Werberin oder Werber
sein, aber alle sind irgendwie Werbeagentur, die Werbung
macht, die nicht wie Werbung aussieht. Schleichwerbung also,
meist noch im Deckmaéntelchen eines Purpose getarnt, der
vorgibt, die Welt zu verbessern.

Nun kommt die Gretchenfrage: An welche Schweizer Werbung
der vergangenen zehn Jahre erinnere ich mich (und ihr euch)
gut und gerne? - Folgende fallen mir da ein: die lustigen
Steinb6cke Graubiindens, die Wendesatze fiir Swiss Life, der
Geschiftsbericht fiir das Theater Rigiblick als Theaterstiick,
immer wieder die Schadenskizzen der Mobiliar, immer wie-
der die VBZ-Kampagne, die Mannequins fiir Pro Infirmis, die
grossen Gefiihle fiir das Ziircher Kammerorchester, immer
wieder die Aids-Pravention «Love Life» fur das BAG, die Swiss
Seats for Switzerland, das Design fiir das Electron Festival,
immer wieder die Praventionskampagnen fiir die Suva, das
Neuroth-Hortest-Konzert, die Vorsorgekampagne fiir die
UBS, The-never-ending-cycle-Spot fiir Freitag, Max Shoes,

O SR

Frank Bodin
ADC-Prasident

Hiltl, die Wetterpropheten fiir Schweiz Tourismus und natiir-
lich die beiden jiingsten Spots mit Roger Federer, die Boh-
rerin fiir die Frauenzentrale, Trumps Gedanken fiir Kein &
Aber, 50 Jahre Big Mac fiir McDonald’s, die Fashion-Marke
Habibi, Ai Weiwei fiir Hornbach, das bewegte Leben der
Rosmarie, Homeschooling mit dem FC Ziirich im Corona-
Jahr, der herzerwiarmende Finn fiir die Migros, immer wieder
Uberraschendes von Digitec Galaxus. Da ist einiges zusam-
mengekommen (bitte verzeiht mir, wenn das eine oder an-
dere Highlight hier untergegangen sein sollte).

Was ist die Gemeinsamkeit dieser Werbung? Influencer,
Google- und Social-Media-Ads, Performance-Marketing und
so weiter sind da nur eine Randerscheinung, an die sich
kaum jemand erinnern mag. Den oben aufgefiihrten Beispie-
len liegt zugrunde, dass sie im Gedédchtnis bleiben und man
sie immer wieder sehen mag. Diese Arbeiten kommen zu

einem guten Teil von grossen Marken, die wegen derartiger
Werbung {iberhaupt ihre Grosse erlangt haben. Smarte
Strategien und iiberraschende Ideen sind ihre Basis. Sie sind
gemacht, um die Herzen und auch die Geldbeutel der Konsu-
mentinnen und Konsumenten mit Charme, manchmal mit
Witz, mit Verbliifftung zu erobern. Diese Werbung kommt
grosstenteils von ADC-Mitgliedern.

Die vergangene Werbedekade war demnach nur finanziell vom
Kalifornikat geprégt, inhaltlich und qualitativ jedoch von den
Macherinnen und Machern solcher Werbung. Bedauerlich ist,
dass sich dieser Erfolg nicht in satten Zahlen niederschlégt:

In der Schweiz betrdgt der gesamte Werbeumsatz rund 4 Mil-
liarden Franken, 70 Prozent des Online-Werbekuchens gehen
zu Google und Meta. Laut Leading Swiss Agencies erzielten
die LSA-Agenturen 2020 kumulierte Ertrége in der Hohe von
553 Millionchnen Franken (inklusive PR- und Mediaagen-
turen!). Der Anteil der Kreativagenturen, welche die oben ge-
nannten Kampagnen verantworten, liegt im Brosamenbereich.

Die vergangene Dekade der Werbung war auch jene meiner
ADC-Prisidentschaft. Derartige Werbeverfithrungskunst-
stiicke haben mich vor dreissig Jahren zu diesem Beruf ver-
fithrt. Und waren auch der Grund dafiir, dass ich das ADC-
Présidium als Ehre und Aufgabe angesehen habe, mich fiir
kreative Werbung einzusetzen: Ich bin zutiefst {iberzeugt von
Ideen als wichtiger Erfolgsfaktor fiir Wirtschaft und Gesell-
schaft und auch davon, dass Werbeideen eine Renaissance
erleben werden. Voraussetzung dafiir ist die Einsicht, nicht
nur in Medien und Daten zu investieren, sondern erst einmal
in geniale Einfélle. Der ADC zeigt gerne, wie's geht.

DIALOG (LESERBRIEFE)

Flavia Schlittler, Stv. Leitung
People, Blick-Gruppe

Die Lektiire des letzten ADC-
Magazins hat mich nicht transfor-
miert, doch inspiriert. Wie das Re-
zept von Andy Lusti: Blumenkohl
mit Schoggirahm und Chili. Ich
liebe iiberraschende, neue Krea-
tionen, die in der Einfachheit lie-
gen. Obwohl mich Kochen nicht
interessiert, habe ich es gelesen.
Und dies hat mir den Lesemoment
verstisst.

Von den sieben Ubungen auf
dem Weg zum sinnbefreiten Han-
deln und Wirken im Artikel von
Gotz Ulmer werde ich folgende
anwenden: Rufen Sie spontan
jemanden an, mit dem Sie nie
wieder reden wollten. Versuchen
Sie das Wort Neurologenkongress
einzubinden.

Die Auswahl der Autorinnen
und Autoren, der Themen und die

grafische Umsetzung haben mich
inspiriert. Vom KI-Interview mit
sich selbst, iiber den Philosophen
Richard David Precht, dessen
Texte Perlen sind. Bei ihm hétte
ich mir gewiinscht, dass seine
Aussage «Werbung hat nichts mit
Kreativitdt zu tun» hinterfragt
worden wire.

Susen Gehle, Text & Konzeption
Kreative Anomalie

Im letztjdhrigen Magazin haben
mich gleich mehrere Artikel inspi-
riert. Beim kreativen KI-Artikel
ertappte ich mich bei der Be-
fiirchtung, dass jetzt bald auch
das Schreiben und kreative Den-
ken von Maschinen abgelst wer-
den konnte. Dann realisierte ich
jedoch, dass sich mit ein bisschen
Umdenken viele neue Chancen
ergeben. Diesen Pool an Mdglich-
keiten mo6chte ich nutzen. Den

Weg durch die kreativen Ziircher
Kraftorte bin ich gleich nachge-
wandert. Und dank Precht musste
ich feststellen, dass es nicht nur
die anderen sind, die sich nicht
dndern wollen. Autsch. Das Ma-
gazin verdeutlicht sehr anschau-
lich, dass wirklich jede(r) kreativ
sein kann und muss - und zwar in
den unterschiedlichsten Lebens-
bereichen.

Manfred Strobl, Partner Valuex AG
Wenn ich iiberlege, ob die Lektiire
etwas bewirkt hat, wire es viel zu
einfach, die Ausserungen von

R. D. Precht heranzufiihren, denn
als man ihn noch kaum kannte,
habe ich geglaubt, er konne etwas
bei mir bewirken ... Leider nein.
Dalobe ich mir doch Thomas
Wildberger, der zwar auf Precht
locker und leicht Bezug nimmt,
aber am Schluss ein klares Credo

formuliert: den ADC horizontal zu
erweitern und die Tiir weit aufzu-
machen fiir die Spezies Mensch,
die nicht nur mit Werbung per se
zu tun habe. Das Spektrum echter
Kreation im Sinne von «Neues
schaffen» und/oder «Bestehendes
neu erfinden» ist viel mehr, als
Werbung kann oder kénnen muss.
Warum also nicht zu einem Club
der erfinderischen Querdenke-
rinnen und Querdenker werden
und etwas preisgeben, was auf
der anderen Seite ein Quell der
Erneuerung sein kann?

Manuel Wenzel, Chief Creative
Officer TBWA\Switzerland

Bei mir hat neben den sehr vielen
sehr geilen Artikeln wie dem
Synapsenriilpser oder dem Ding
von Dennis tatsdchlich das Vor-
wort (Editorial) am meisten aus-
gelost. Weil es der unangenehms-

ten Wahrheit auf angenehm un-
angenehme Art auf den Grund
geht. Das Gefasel von der Trans-
formation geht mir ndmlich vor
allem deshalb auf den ..., weil die
Transformation in der Realitéit
praktisch nicht stattfindet, son-
dern fast nur in Form vollmun-
diger Social-Media-Ankiindigun-
gen. Von allen.

Ich finde die Idee spannend,
das ADC-Magazin zu einem
ernsthaften und inhaltlich span-
nenden Heft zu machen. Davor
hatte es eher Gimmick-Charakter,
was auch cool war, aber eben
dann doch ein bisschen substanz-
los.

Michael Kathe, Creative Director
Contexta

Schon, dass die ADC-Zeitschrift
ein Interview mit Richard David
Precht fiihrte. Er ist zurzeit der

einzige Philosoph, der in den
deutschen Medien einen Platz
einnimmt, wie er frither fur Intel-
lektuelle Usus war. Also neben
Politikern und Politikerinnen
sitzen und ihren Bubbletalk hin-
terfragen oder an Medienevents
Werbung kritisch betrachten.
Nicht querdenken, sondern wei-
terdenken. Leider ist Thema des
Interviews nicht die aktuelle Stel-
lung der Werbung, sondern der
Mangel an Kreativitét in einer
Zukunft, in der uns kiinstliche
Intelligenz immer mehr Arbeiten
und Entscheidungen abnimmt.

Trotzdem ist es dusserst inte-
ressant, wie er politische und per-
sonliche Implikationen diskutiert
und mit dem schonen Satz
schliesst: «Es sollte schon jeder
selbst so kreativ sein, den besten
Einsatz fiir seine Kreativitit zu
finden.»

ANZEIGE

Beling Thoenen
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Moralisierung

Gute Sachen, bose Sachen
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Hahnchenbrust, werden
narrativ und symbolisch
aufgeladen.
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Ist Moral die Zukunft der Werbung? Lieber nicht. Denn es hat immer etwas Primitives,
Moral da anzubringen, wo sie nichts zu suchen hat.

timmt das, ist man ein guter Mensch,
wenn man die richtigen Sachen konsu-
miert? Ja, natiirlich. Aber was sind die
richtigen Sachen? Kommt drauf an. In
der komplexen spdtmodernen Gesell-
schaft, in der wir leben, gilt «richtig» nicht mehr
fiir alle. Das war frither. Heute existieren immer
mehr Milieus mit relativ geschlossenen Wertvor-
stellungen nebeneinander. Man erlebt und sieht
das sehr eindriicklich am Beispiel von Koérper-
normen und Schonheitsvorstellungen. Es gibt ein
riesiges Bevolkerungssegment da draussen, fiir
das «Natiirlichkeit» in der Erscheinung als Wert
iiberhaupt keine Rolle spielt. Ein Segment, fiir
das im Gegenteil sichtbare Kérpermodifikationen
ein Statussymbol bedeuten. Zum Beispiel der
Kardashian-Phénotyp.

Das ist das eine. Das andere ist: «Richtig» er-
scheint bei Fragen des Konsums immer starker
als eine moralische Kategorie. Kaufe diese Turn-
schuhe, die sind nachhaltig. Der Kulturwissen-
schafter Wolfgang Ullrich spricht hier vom «Ge-
wissenshedonismus» eines neuen «aggressiven
Moraladels» und meint damit ein Milieu, das mit
materiellem Besitz auch immateriellen Reichtum
zu erwerben meint, indem durch den Konsum
moralisch etikettierter Giiter vermeintlich Gutes
getan und verkiindet wird. Tugendsignalisation
durch Verbrauch. Seht her, ich esse klimaneutrale
Hihnchenbrust. Diese Signalisierung funktioniert
nur, wenn die Tugendbotschaft auch Teil der Wer-
bebotschaft ist. Die direkte und logische Kehrseite
einer Moralisierung von Reklame sind Werbever-
botsforderungen fiir bése Sachen. Zum Beispiel
bei potenziell gesundheitsschiddlichen Produkten
wie Tabakwaren. Die sind bei einer moralistischen
Auffassung von Gesundheit eben auch «falsch»
beziehungsweise «schlecht». Wahrscheinlich miis-
sen Zigaretten bald tiber Darknet-Postfacher ver-
kauft werden wie Dirty Sprite.

Geschmack und Moral

Tatsdchlich waren Geschmacksfragen und
Kaufentscheidungen von jeher stets auch eine
Wertedeklaration - und im sozialen Vergleich eine
Demonstration der Zugehorigkeit zu jener Grup-
pe, die die eigenen Werte teilt. Das Spiel der Mode
ist schon immer ein Wechselspiel aus Zugehorig-
keit und Abgrenzung. Und die zunehmende Be-
deutung von Geschmacksfragen in einer hochdif-
ferenzierten Konsumgesellschaft ist {ibrigens per
se weder schlecht noch oberfldchlich. Sondern
Zeichen von Konsumentensouverénitdt. Denn
eine Gesellschaft mit wenig Geschmacksfragen ist
tendenziell eine illiberale Gesellschaft.

Das Problem, zu dem auch die neuere Ausrich-
tung der Werbung beitrégt, liegt viel eher in der
Moralisierung selbst, in der Tendenz, auch einst-
mals triviale Produkte (wie Hihnchenbriiste)
narrativ und symbolisch aufzuladen. Kurz: Das

Philipp Tingler
Schriftsteller und Philosoph

Problem liegt darin, dass Moral zur Marke wird.
Genauer: darin, dass Moralisierung zur Produkt-
semantik von Marken wird. Denn tatsichlich
gehts ja hier nicht um Moral, sondern um Mora-
lisierung. Was aber ist Moralisierung? Ein Katego-
rienfehler, eine Ubergriffigkeit, die dann vorliegt,
wenn moralische Erwdgungen in Bereichen gel-
tend gemacht werden, in denen solche Erwédgun-
gen nicht einschlégig sind, zum Beispiel in den
Sphéren der Kunst oder in lebenspraktischen Be-
reichen wie Erndhrung und Mobilitét. Bereits von
Immanuel Kant kennen wir die Zuriickweisung
der Moralisierung moralisch indifferenter Sach-
verhalte. Und wir alle erleben téglich, dass immer
mehr Phdnomene zu einer moralischen Angele-
genheit aufgeladen werden, die keine sind: Schon-
heit, Reichtum, Gesundheit, Sprache, Dekarboni-
sierung. Zum Beispiel.

Warum verkaufen sich Moralisierungen so gut?

Moralisierungen behindern den freiheitlichen
Diskurs in der Gesellschaft. Werbung sollte nicht
zu Moralisierungen beitragen. Sie tut es aber.
Warum? Warum sind Moralisierungen trotz ihrer
Banalitét so potent und attraktiv? Aus drei Griin-
den. Erstens: Eben weil sie Debattenkiller sind.
Der Moralisierungsnutzen liegt darin, das Gefiihl
zu haben, auf der richtigen Seite zu stehen und
also seinen Standpunkt nicht rechtfertigen zu
miissen. Moralisierungen beenden jede Diskus-
sion, auch die um das Produkt. Der einzige Preis,
der anfillt, ist der Tugendaufschlag fiir meine
veganen Turnschuhe. Eine Art Ablasshandel. Die
Moralisierung von Konsumgiitern ist auch eine
Antwort auf Unbefriedigtheiten, auf den Affekt-
und Motivationsmangel der scheinbar ratio-
nalisierten, versachlichten, technisierten Spit-
moderne. Deshalb ldsst sich jeder Tinnef iiber die
passende Moralisierung prima verkaufen.

Zweitens: Das moralische Urteil traut sich
jeder jederzeit zu. Auch wenn ich Phdanomene wie
Fracking, zum Beispiel, oder die Rezyklierfahigkeit
von textilen Mischgeweben spontan nicht fachlich
beurteilen kann - moralisch habe ich sofort eine
Position. Und ich habe mehr Méglichkeiten denn
je, sie zu verbreiten. In der Sphire der sozialen

Medien geht es oft nicht um die begriindete, dis-
kursfihige Meinung, sondern um die schnelle
Befriedigung der eigenen instinkthaften strassen-
moralischen Impulse. Hier wird die Moralisierung
zum Motor der Selbstdarstellung, mit der das
digitale Ich seine eigene Markenbildung voran-
treibt. Dem Soziologen Armin Nassehi verdanken
wir den Hinweis, dass «Branding» in der spét-
modernen Gesellschaft zu einer weitverbreiteten,
gar universalen Darstellungsform aufsteigt: vom
Nation Branding (dem Management eines Landes
als Marke) bis zum Personal Branding im Lebens-
lauf oder iiber virtuelle Plattformen.

Drittens: Moralisierungen erlauben als Mode-
phénomen, das sie sind, Zugehorigkeit und Ab-
grenzung. Zugehorigkeit scheint wichtiger denn
je fiir sehr viele Menschen. Zahlreiche Leute
scheinen geradezu wild darauf, sich gemaéss ihrem
vermuteten Wesen in die entsprechende Kohorte
einzusortieren. Das ist so entlastend eindeutig.
Und auch ein bisschen armselig. Der Wunsch
nach Zugehorigkeit signalisiert in verunsicherten
Zeiten nicht zuletzt einen Bedarf nach Regeln und
Routinen, denen man vor der Souverénitit des
Subjekts oder einer Lebensform der expressiven
Individualitit den Vorzug gibt.

Die Richtung der Reklame

Was bedeutet das fiir die Zukunft der Werbung
in einer Gesellschaft, deren Zugehorigkeitsdiskurse
sich parallel zur Steigerungslogik ihres Moralismus
ausweiten? Werbung ist befasst mit Ideen- und
Symbolproduktion. Sie sollte den Wert von Leistung
betonen, Leistung im Sinne von Kompetenz und
Gelungenheit jener Waren und Dienste, die sie
bewirbt. Werbung sollte nicht mitmachen bei der
Idolisierung von Erfolg. Erfolg ist etwas anderes als
Leistung. Erfolg ist ein Prestigegewinn, der nicht zu-
letzt durch Zufélle in der zeitgendssischen digitalen
Aufmerksamkeitsokonomie bestimmt wird. Wer-
bung sollte nicht unterstiitzen, dass die moralis-
tische Belehrung zu einer Dauereinstellung dieser
Aufmerksamkeitsokonomie wird.

Und Werbung sollte nicht mitweben an einer
Chimaére von Identitit, die neuerdings gleichbe-
deutend scheint mit dem Bewusstsein von Zuge-
horigkeit. Werbung sollte ein anderes Bewusstsein
unterstiitzen: das Bewusstsein, ein unverwechsel-
bares Individuum mit einer eigenen Lebensge-
schichte zu sein. Nicht Zugehorigkeit, sondern In-
dividualisierung als selbstbestimmte Gestaltung
der Subjektivitit - darinnen liegt der Zauber des
freien Marktes. Und jetzt muss ich mich auf die
Warteliste fiir diese Tote Bag eintragen. Hergestellt
aus den beriihmtesten Katzen des Internets.

Philipp Tingler ist Schriftsteller und Philosoph sowie Kritiker im
SRF-«Literaturclub» und im «Literarischen Quartett» des ZDF. Er
ist ausserdem Mitentwickler und Gesicht des Literaturkritikformats
«Steiner & Tingler» im SRF und Juror beim ORF-Bachmannpreis.
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DAVID A. AAKER

Der Prophet,

der immer richtig la

| 25

Die Branding-Legende gibt Einblicke in die hohe Kunst des Markenaufbaus.
Und verrat, weshalb er keine Rolex tragt.

r gilt als der Bill Bernbach des Brand Buil-

ding und préigte die Beratungsbranche

entscheidend mit. David A. Aaker ist mit

84 Jahren und jahrzehntelanger Erfah-

rung kein bisschen leise. Trotzdem ist der
Marketing-Guru bescheiden geblieben. So passio-
niert er sich den Themen und Problemen von Mar-
ken widmet, so wenig geht es ihm um Selbstver-
marktung. Thomas Wildberger, Partner bei der
weltweit grossten unabhéngigen Beratungsagentur
Prophet, hat den Vice Chairman von Prophet zum
Zoom-Gespréch getroffen und mit ihm tiber Sinn-
reichtum, Verkaufszahlen, die Wahrheit und die
Migros gesprochen.

Dave, vor dreissig Jahren hast du dein erstes
Buch «Managing Brand Equity» verfasst, das
nicht nur die Weichen in deiner Karriere gestellt,
sondern auch einen Paradigmenwechsel im
Marketing eingeleitet hat. Was hat dich damals
zum Schreiben bewegt?

Die Unternehmen konzentrierten sich Ende der
1980er Jahre auf kurzfristige Ziele und Profite, die sie
hauptséchlich iiber den Preis ihrer Produkte steuer-

ten. Das fiihrte zu einem aufreibenden Preiswett-
bewerb unter den Konkurrenten, schadete den
Marken und verhinderte das wichtigste Ziel {iber-
haupt: Wachstum. Zum Teil war diese Situation auf
das Strategiemodell der Boston Consulting Group
zuriickzufiihren, deren «Growth Share Matrix» Un-
ternehmen dazu riet, ihre Marktanteile auf Biegen
und Brechen zu erhdhen. Und Preisreduktionen
beziehungsweise Sale-Aktionen erachteten damals
viele als den einfachsten respektive einzigen Weg zu
mehr Marktanteil.

Und da dachtest du: So kann das

nicht weitergehen.

Genau. Ich hatte mich schon linger mehr fiir den
Markenwert interessiert, der langfristiges Wachs-
tum verspricht. Ein Konzept, das noch nicht klar
definiert war - was ich dann in meinem Buch tat. Ich
beschrieb einige wesentliche Parameter: Assozia-
tionen, welche die Marke bei der Kundschaft aus-
16st. Markenbewusstsein, das sich aus Sichtbarkeit
und Glaubwiirdigkeit zusammensetzt. Wahrgenom-
mene Qualitdt, was heute als Markenimage bezeich-
net wird. Und Markenloyalitit, die sich im Support

und in der Treue der Kundinnen und Kunden
niederschldgt. Gerade der letzte Begriff hat das
Marketing wirklich revolutioniert.

Das Hauptziel lautet, einen starken, stabilen
Brand aufzubauen. Dazu hast du auch dein
nichstes Buch «Building strong Brands»
geschrieben, das weltweit ein Erfolg wurde.

Um den Unternehmen zu zeigen, wie’s geht?

Das Konzept des Markenwerts schiirte das Interes-
se der Unternehmerinnen und Unternehmer da-
fiir, wie man Marken strategisch aufbaut. Als
néichsten Schritt entwickelte ich das sogenannte
Aaker-Modell, das aus drei Grundsitzen besteht.
Erstens sollte eine Markenvision von mehreren
Sdulen getragen sein. Damals kiimmerten sich die
Werbeabteilungen oder externe Werbeagenturen
um die Markenstrategie. Die dachten eher eindi-
mensional im Sinne von Kampagnen, basierend
auf einer einzelnen Idee. Fiir sie war ein Brand im
Endeffekt nicht viel mehr als ein Claim. Diese eher
taktische Herangehensweise sollte nun von einem
strategischen Vorgehen abgelost werden. Zweitens
sollten die Sdulen so ausgewdhlt werden, dass sie

den Kontext beriicksichtigen, in dem die Marke mit
Mitbewerbern konkurrenziert. Drittens zeigt mein
Modell auf, wie man jene Kernelemente identifi-
ziert und priorisiert, welche fiir die Steigerung des
Markenwerts am wichtigsten sind.

Du hast dem Branding Dekaden deines

Lebens gewidmet. Was ist dein Fazit, wenn

du zuriickblickst?

Es ist faszinierend, was sich auf diesem Gebiet
getan hat. Die Fokussierung auf den Markenwert
hat verdndert, was Marketing ist, wer Marketing
betreibt und wie Marketing gemessen wird. Marke-
ting ist jetzt strategisch mit Produktentwicklung,
Kundenerlebnis, Marktkraften und Trends verbun-
den. Es geht nicht mehr nur um Kommunikation.
Und es hat den Sprung vom mittleren Management
ins Topmanagement geschafft, indem der CMO
oder Vice President Marketing nun in der
Geschiftsleitung sitzt. Eine weitere Verdnderung:
Heute wird Marketing sowohl am Markenwert als
auch an kurzfristigen Verkaufszahlen gemessen.

Fortsetzung auf Seite 27
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David A. Aaker im Zoom-Interview mit Thomas Wildberger.

Fortsetzung von Seite 25

Das Aaker-Modell ist iiber zwanzig Jahre alt

und wird auch heute noch gerne herangezogen.
Hat es so lange gebraucht, um es zu begreifen?

Es hat weiterhin Giiltigkeit - mit mehr Breite und
Tiefe. Bis vor kurzem haben viele Branchen, etwa die
Medizin, iiberhaupt nicht an Marketing gedacht.
Heute gibt es kaum eine Sparte, welche das nicht
tut. Es hat alle erreicht, auch NGO und den B2B-
Bereich.

Hat das Modell deshalb als Wegweiser im
Business Bestand, weil es die Wissenschaft

ins Marketing brachte?

Zu jener Zeit wurde gerade das Scanning in den La-
den eingefiihrt. Ein perfektes Tool fiir Marketing-
experten und -expertinnen, denn nun konnten sie
beobachten und festhalten, wer was wann kaufte.
Man nahm ganze Dorfer quasi als Testmérkte: Zum
Beispiel schickte man einem Dorfbewohner an vier
Tagen eine Anzeige fiir ein Produkt, seiner Nach-
barin nur an zwei Tagen - und ein anderer Nachbar
hatte gar keine Anzeigen im Briefkasten. Man fand
dann mittels der Datenscans an den Supermarktkas-
sen heraus, dass Werbung allein keinen Einfluss auf
das Kaufverhalten hat. Eine Preisreduktion hingegen
durchaus. Also boten immer mehr Firmen ihre Wa-
ren kurzfristig giinstiger an. Ohne zu {iberlegen, wel-
che Folgen das langfristig hatte. Wie man sich die
Loyalitit der Kundinnen und Kunden sichert, konnte
ich in der Folge aufzeigen und festschreiben.

Welcher Brand beeindruckt

dich personlich am meisten?

Ich beschiftige mich intensiv mit Purpose-getrie-
benem Marketing. Und damit, was Marken fiir Um-
welt und Gesellschaft tun kénnen und wie sie ihre
Gewinne sinnvoll einsetzen. Stichwort ESG. Uni-
lever hat mich diesbeziiglich beeindruckt. Der Kon-
zern hat enorm viel bewirkt, indem er diverse solche
Programme in die komplette Businessstrategie
integriert hat. Seine Marke Lifebuoy zum Beispiel
machte kurze Videos, um zu erzédhlen, wie «Help a
Child Reach 5», deren Initiative fiirs Hindewaschen,
Miitter in verschiedenen Dorfern beeinflusste. Sie
hatten 44 Millionen Views und einen enormen Im-
pact. Und das mit einer Seife.

Hast du auch ein Beispiel fiir ein
beachtenswertes KMU?

Klar, den Dollar Shave Club, ein E-Commerce-
Startup, das Rasierer und Klingen an seine Mitglie-
der verkauft und verschickt. Die Griinder haben ein
witziges Video produziert, das sich {iber ihre nam-
haften Konkurrenten wie Gillette lustig gemacht
hat und viral ging. In zwei Tagen hatten sie 18000
Abonnenten und Abonnentinnen - und vier Jahre
spater haben sie ihr Unternehmen fiir 1 Milliarde
Dollar an Unilever verkauft. Alles begann 2011 mit
zwei Menschen, einer Idee und einem guten Sinn
fiir Humor.

Werbevideo des Startups Dollar Shave Club. Es
erreichte auf Youtube im Nu 28 Millionen Aufrufe.

Der Marketing-Guru

Name: David A. Aaker

Funktion: Vice Chairman, Prophet

Alter: 84

Ausbildung: BA in Management,
Massachusetts Institute of Technology, Master
Statistics , Stanford University, PhD, Business
Administration, Stanford University Graduate
School of Business.

Karriere:

seit 1999: Vice Chairman, Prophet

seit 1970: Professor Marketing Strategy, Haas
School of Business, University of California,
Berkeley

2001 bis 2011: Dentsu, Executive Adviser

Legende David Aaker, der als «Vater des
modernen Branding» bezeichnet wird, ist stell-
vertretender Vorsitzender von Prophet, einer
globalen Marketing- und Branding-Beratung.
Er ist eine Autoritat auf dem Gebiet des Bran-
ding und hat mehrere anerkannte Konzepte
entwickelt, darunter das Aaker Brand Vision
Model. Seine Blcher erzielen hohe Auflagen.
Far seine Beitrage zur Wissenschaft des
Marketing hat er zahlreiche Auszeichnungen
erhalten. 2022 erscheint sein 19. Buch: «The fu-
ture of purpose-driven branding».

Der Creative Leader

Name: Thomas Wildberger

Funktion: Partner, Prophet; Vorstand ADC
Alter: 48

Karriere: Der Marketingexperte war unter
anderem Werber des Jahres und arbeitete
zuletzt als CCO und CEO bei Publicis. Aktuell
ist er Partner bei Prophet in Zlrich und steht
fUr die Verbindung von Kreativitat mit den
Themen Wachstum und Transformation.
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Schine Geschichten. Wie siehst du den Einfluss
von Storytelling in unserer Welt des Informa-
tionsiiberflusses und der (ibermedialisierung?
Geschichten sind ein Kernelement, um eine Marke
aufzubauen. Wenn man die Konsumentinnen und
Konsumenten bloss mit Fakten konfrontiert, igno-
rieren sie dich. Und wenn du doch zu ihnen durch-
dringst, glauben sie dir aufgrund der vorhandenen
allgemeinen Skepsis nicht. Ich ermutige die Fach-
leute stets, zu lernen, Geschichten zu erzdhlen. Nur
so konnen sie ihre Community erreichen.

Woraus sollte eine gute Geschichte entspringen:
aus der Wahrheit? Aus der DNS eines
Unternehmens? Aus heiterem Himmel?

Dem Marketing niitzt nur eine «Signature Story»,
also ein Narrativ, das iiber eine Person, einen Vor-
fall, ein Ereignis gesponnen wird. Das Hauptmerk-
mal dafiir ist Authentizitdt. Wenn die Konsumentin
oder der Konsument das Gefiihl hat, sie oder er
werde angeschwindelt oder die Geschichte diene
nur dem Verkauf, erreichst du damit nichts. Dazu
fallt mir Bill Wells von Leo Burnett ein, der als Leit-
gedanken hatte: Wenn es echt erscheint, dann ist es
in Ordnung. Bildlich gesprochen: Wenn Menschen
fliegen konnten, dann téten sie es so wie in den
Cartoon-Werbespots, in denen Red Bull Fliigel
verleiht.

Und was ist mit Emotionen? Sie zu wecken,
gelingt doch nur mit Geschichten.

Ja, vor allem dann, wenn sie den Wow-Faktor haben,
wenn sie besonders lustig, interessant, lehrreich
und so weiter sind. Spannung, Aufregung oder auch
Stress gehoren in eine Signature Story. Damit bleibt
ein Brand im Gedéchtnis.

Welche Stichworte fallen dir zu folgenden
globalen Schweizer Marken ein: Rolex?

Prestige. Ich wiirde aber nie eine Rolex kaufen, weil
die Uhren keine Stopp- und Weckerfunktion haben.
Ich bevorzuge zweckmaissige, digitale Uhren. Da-
rum trage ich eine Casio, die 18 Dollar kostet. Das
Prestige, das sie vermittelt, ist die Aussage: Mein
Selbstbewusstsein ist so gross, dass ich keine Sta-
tussymbole brauche.

Nespresso?

Ich trinke zwar keinen Kaffee, aber in einem meiner
Biicher habe ich mich mit Nespresso beschéftigt.
Mit der Erfindung der Kaffeekapseln hat Nespresso
eine neue Subkategorie eines Geschiftszweigs ge-
schaffen, welche der Firma die Marktfithrerschaft
beschert hat.

UBS?

Als ich vor 21 Jahren zu Prophet stiess, waren wir
18 Leute in San Francisco. Heute sind wir mehr als
600 Mitarbeitende mit Standorten weltweit. Gleich
am Anfangrief die UBS an: Der CEO wolle mich tref-
fen, damit wir ihm helfen, einen neuen Brand zu
kreieren. Wir diskutierten, ob aus der Bank eine
Mastermarke oder viele Submarken werden sollten.
Das war meine erste Berithrung mit der UBS, die bis
heute eine wichtige Klientin fiir Prophet ist.

Was hiiltst du von Testimonials? Ist es ein
Zeichen von Schwiiche, sie zu Werbezwecken
einzusetzen? Und was, wenn das Testimonial
beriihmter ist als der Brand selbst, etwa Roger
Federer?

Ein Testimonial bringt Aufmerksamkeit und Glaub-
wiirdigkeit. Letztere wird noch gesteigert, wenn er
oder sie eine Expertise in dem Gebiet hat, in dem das
Produkt verwendet wird, wie Tennisschldger oder
Sportbekleidung bei Roger Federer. Ist es nur ein Star
ohne Bezug zum Produkt, bringt er zwar einen
gewissen Nimbus mit, aber die Glaubwiirdigkeit

«Ich beschiftige
mich intensiv mit
Purpose-getriebenem

Marketing.»

David A. Aaker

konnte leiden, weil alle annehmen, er mache die
Werbung nur wegen des Geldes.

Kann ein schlechtes Produkt die Basis

fiir eine starke Marke sein?

Eine starke Marke mit einer langen Historie und
diversen Leistungsnachweisen erweist sich wahr-
scheinlich als resilient gegeniiber einem einmaligen
schlechten Produkt. Apple und Harley-Davidson
hatten beide zeitweise ernsthafte Probleme mit
ihren Produkten, aber nachdem sie behoben waren,
zeigten sie sich immer noch als gesund.

Musstest du jemals zugeben, dass nicht einmal
du einen bestimmten Brand retten kannst?

Nein. Solange ein gewisser Markenwert vorhanden
ist, wiirde ich die Rettung einer Neugriindung gegen-
iiber bevorzugen. Einer meiner meistgelesenen Blog-
beitrdge behandelt die Namensidnderung von Face-
book in Meta. Ich erachte sie als falsch, weil es keinen
triftigen Grund dafiir gab. Man hitte Meta ganz ein-
fach als ein neues Projekt einfithren konnen, ohne
eine derart grosse Anderung vollziehen zu miissen.

Die Migros, die beliebteste Detailhiindlerin

in der Schweiz, verkauft seit ihrer Griindung
keinen Alkohol. Nun méchte das Management
das plétzlich éndern. Ich finde es unklug, solch
ein Alleinstellungsmerkmal aufzugeben. Was
meinst du?

Dass dariiber eine Diskussion stattfindet, finde ich
gut. Aber sie hitte nicht nur darauf beschrénkt wer-
den diirfen, ob Alkohol ja oder nein. Da steckt viel
mehr dahinter.

Zum Beispiel die Frage, was mit dem
zusitzlichen Profit passiert. Der konnte

doch in soziale Aktivititen investiert werden,
etwa in Massnahmen, um Trunkenheit am
Steuer zu verhindern. Dann wiirde die ange-
strebte Verdnderung Sinn machen.

Das genau ist der Punkt. Uberlegungen zum Profit
und zur sozialen Verantwortung des Unternehmens
sollten unbedingt in die Entscheidungsfindung mit
einfliessen.

«Mein Selbstbewusstsein
ist so gross, dass ich keine
Statussymbole brauche.»

Da die Migros den Leuten gehort, lidisst man die
Genossenschafterinnen und Genossenschafter
respektive Kundinnen und Kunden entscheiden.
Das ist nur dann schlau, wenn sichergestellt ist, dass
die Grundwerte des Unternehmens vom Ausgang der
Wahl nicht beschédigt werden. Dazu sollte man trans-
parent iiber die Pline, was mit den zusétzlichen Ein-
nahmen aus dem Alkoholverkauf passiert, informieren.

Wie wichtig ist ein Logo fiirs Branding?

Fiir mich ist ein Logo ein derart kleiner Bestandteil
eines Brands, dass ich ihm kaum Beachtung schenke.
Nur auf ein Logo zu fokussieren, symbolisiert genau
die Art und Weise, wie man nicht an einen Brand
herangehen sollte.

Worin siehst du die Zukunft des Branding?

Im Purpose-getriebenen Branding. Wenn sich
Marken einem hoheren Sinn und Zweck widmen,
entsteht eine engere Verbindung zu ihren Mitar-
beitenden, und sie bekommen mehr Bedeutung fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher und andere
Stakeholder. Unter dem Strich k6nnen wir alle da-
von nur profitieren. Auch unser Planet.
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Jetzt im Sale: Werbung

Globale Grosskunden fordern immer
mehr far immer weniger Honorar. Wie
ist diese Entwicklung aufzuhalten? Ein
paar Tipps fir Agenturen und Kreative.

EDGAR MAGYAR

ie wollen am Pitch teilnehmen? Gerne -
unterzeichnen Sie doch einfach die Pitch-
Konditionen. Ihre Mitarbeitenden werden
Nichte durcharbeiten, um im Erfolgsfall
ein paar Tausend Franken fiir das Konzept
abzurechnen. Die Nutzungsrechte sind automatisch
abgetreten und Rechnungen diirfen Sie mit 180 Tagen
Zahlungsziel ausstellen. Das wurde in den nicht ver-
handelbaren Konditionen bereits vereinbart. Die Um-
setzung wollen Sie auch machen? Sie diirfen gerne die
Pitch-Konditionen unterzeichnen ...

Ressourcen dort einsetzen, wo der Mehrwert ist

Kommt Ihnen das bekannt vor? Es ist leider wahr,
dass die Zusammenarbeit zwischen den Werbeauf-
traggebenden und den Werbeagenturen immer einsei-
tiger und projektgetriebener wird. Agenturen kénnen
dabei immer schlechter planen und miissten die nicht
verrechenbare Zeit der Mitarbeitenden eigentlich
iiber hohere Stundensédtze kompensieren. Der Kon-
kurrenzdruck schreibt aber immer tiefere Preise vor.
Die finanziell fatale Schere zwischen schlechterer Ver-
rechenbarkeit und tieferen Stundenansitzen kénnen
Agenturen nur mit tieferen Lohnen beziehungsweise
weniger Senioritdt ausbalancieren. Natiirlich wére es
moglich, in einem Projekt diverse Tétigkeiten auch von
jlingeren und unerfahrenen Mitarbeitenden erledigen
zu lassen. Aber man kann Senioritit nicht reduzieren,
ohne dabei Qualitit zu verlieren.

Leider interessiert Qualitdt auch immer weniger.
Ein iiber Social Media ausgespieltes Bild muss schnell
erstellt sein und darf praktisch nichts kosten. Ver-
mehrt miissen wir uns mit Near- oder Offshoring-Mo-
dellen organisieren. In Ruménien wird die Bildbear-
beitung erledigt, die dort bezahlten Lohne erlauben
es uns, konkurrenzfihig zu bleiben. Die Programmie-
rung wird in Indien gemacht. Aber das reicht auch
nicht mehr - heute tendiert der geforderte Preis gegen
null, also ist Automatisierung der einzige Ausweg.
Dieser Trend ist vor allem bei grossen, internationa-
len Kunden zu beobachten.

Ich darf neben meinen Aufgaben als
CFO der Schweizer Publicis Groupe
auch die finanziellen Belange zweier
globaler Kunden verantworten und
war dariiber hinaus oft in internati-
onale Pitches auf Konzernebene
involviert. Unsere Aufgabe be-
stand haufig darin, durch den Ein-
satz von kiinstlicher Intelligenz die
Analyse verschiedenster Datenquel-
len (Media, Websites, CRM, Social
Media) durch die Werbemittelentwick-
lung und -produktion und die Medienaus-
spielung zu automatisieren und sie auf diese
Weise effizienter zu machen. Damit konnen bei gros-
sen Accounts mehrstellige Millionenbetrége einge-
spart werden. Allerdings muss dazu erst in die Daten-
struktur und Automatisierung investiert werden. Die-
se Vorleistung wird trotz den zu erwartenden bezie-
hungsweise garantierten Einsparungen von globalen
Einkaufsabteilungen als Gratisleistung gefordert.

Diistere Aussichten fiir unsere Branche? Nun, das
geschilderte Szenario ist sicherlich keine Mode-
erscheinung, die bald wieder verschwindet. Deshalb
miissen wir uns umorganisieren und die karg gewor-
denen finanziellen Ressourcen dort einsetzen, wo sie

am meisten Mehrwert bieten. In der Konzeptphase,
bei der Plattformidee - dort, wo die Kreativitiat den
Unterschied macht und der Marke ein Alleinstel-
lungsmerkmal verpasst, ist unsere Leistung gefragt.
Oder in der Analyse der Customer Journey, bei der
Identifizierung der Touchpoints und bei der entspre-
chenden Entwicklung der richtigen Stimuli. Weniger
sinnvoll ist das Festhalten an automatisierbaren Jobs.
Bildbearbeitung, Projektmanagement und teilweise
bereits auch Art Direction fallen bestenfalls noch un-
ter Convenience. Es handelt sich um austauschbare
Féhigkeiten, die zunehmend von KI {ibernom-
men werden. Wir miissen darauf achten,
dass wir nicht mehr abliefern, als der
Kunde zu bezahlen bereit ist. Sonst
heizen wir die Negativspirale der ge-
ringen Wertschitzung unserer Ar-
beit nur weiter an. Den Fokus auf
die Qualitédt der Arbeit zu legen,
wihrend finanzielle Rahmenbe-
dingungen ausser Acht gelassen
werden, sehe ich naturgemadss vor
allem bei Kreativen. Das gilt auch fiirs
Private. Wenn sich Kreative nicht mit
dem Thema beschiftigen, geht das gegen
Ende der Karriere oftmals schlecht aus. Darum
ein Appell an meine Kreativkollegen und -kollegin-
nen: Beschiftigt euch mit Vorsorge. Stellt euch ein-
fach vor, ihr bekdmt am Freitagabend ein Kunden-
briefing. Ihr sollt die Vorteile des Schweizer Vorsorge-
und Steuersystems bewerben. Schulterblick mit dem
Kunden ist am Montagvormittag.

Ein paar Gratistipps von mir:

Setzt euch mit eurem Pensionskassenausweis aus-
einander. Sollte die ausgewiesene Pension nicht zum
Uberleben reichen, iiberlegt euch eine Strategie, um
Deckungsliicken zu schliessen. Nutzt die Moglichkeit,
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jedes Jahr zusitzlich in die Pensionskasse einzuzah-
len, und richtet einen Dauerauftrag fiir eine monatli-
che Uberweisung auf ein Dritte-Siule-Konto (3a) ein.
Erdffnet regelméssig neue 3a-Konten, damit diese
dann «gestaffelt», also in verschiedenen Jahren bezo-
gen werden koénnen, womit auch wieder der Bezug
steuerschonend ist.

Grundsitzlich ist es auch empfehlenswert, monat-
lich per Dauerauftrag einen Grossteil des zur Verfii-
gung stehenden Gehalts auf ein Sparkonto zu iiber-
weisen. Diese Art zu sparen konnt ihr ebenfalls auf
mehrere Konten verteilen - fiir Steuern, die jahrliche
Pensionskassenzahlung und fiir den néchsten Urlaub.
Alle angesparten Betrége solltet ihr so breit gefdchert
wie nur moglich anlegen. Verlockende kurzfristige
Renditen bergen immer ein hohes Risiko. Wer hinge-
gen langfristig denkt, kann nach und nach zusehen,
wie die finanzielle Sicherheit wichst.

Lasst euch vom Thema Volatilitdt nicht verriickt
machen. Verkauft jemand beispielsweise eine Aktie,
die gerade unter Einkaufswert notiert, dann realisiert
er oder sie diesen Verlust. Langfristig entwickeln sich
Anteile zukunftsorientierter Unternehmen eher nach
oben. Aber investiert nicht nur in Aktien.

In Bezug auf Fremdwidhrungen sei gesagt, dass
interessante Investments in anderen Lindern der
Vielfalt des Portfolios nicht schaden. Nur hilft die bes-
te Performance dieses Investments nichts, wenn der
Wechselkurs einbricht. Thr lebt in der Schweiz und
werdet spater den Grossteil der laufenden Kosten in
Franken bestreiten. Deshalb sollte auch der Léwen-
anteil der Ersparnisse in Franken angelegt werden.

Edgar Magyar begann seine Karriere in der Steuer- und Unterneh-
mungsberatung. Seit 2011 ist er CFO der Publicis Groupe Schweiz.
2014 tbernahm er in dieser Position auch die Finanzkoordination
des globalen Kunden UBS und 2021 die Finanzkoordination eines
weiteren Netzwerkkunden, der Stellantis-Gruppe.
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ROGER LAY

ie exponentielle Nutzung von digitalen '
Technologien nimmt weiter zu. Schon
lange tummeln sich nicht mehr nur die jiin-

geren Generationen in der digitalen Welt.

Wiéhrend der Pandemie haben es auch die
Nachziigler dorthin geschafft. Damit geht der Effekt ein-
her, dass immer mehr Menschen Marken ganzheitlicher,
das heisst in allen Kanélen, on- und offline, wahrnehmen
konnen. Marken nehmen im Gegenzug ihre Kundschaft
eher noch nicht ganzheitlich wahr. Doch die Kundinnen !
und Kunden sind heute grossteils keine passiven Beob-

achterinnen und Beobachter mehr. Sie sind informier-

ter, wihlerischer und haben hohere Erwartungen als

je zuvor. Sie wollen nicht nur einfach Produkte oder
Dienstleistungen kaufen: Sie méchten dazugehs- -
ren, beeinflussen und sich mit den Markenwerten

Anleitung zum
Gliicklichmachen

Die Kernkompetenz des Marketings ist die Wandlungsfahigkeit: Das Aufgabengebiet wachst
parallel zur exponentiellen Digitalisierung. Das macht Strategien heute sehr komplex.

Neben diesen kulturellen und strukturellen Veran-
derungen innerhalb des Unternehmens miissen
CMO auch die unvermeidliche, erlebnisgetriebene

Transformation in den eigenen Marketingabteilun-

" gen auf Touren bringen. Wer sein Marketing noch

ganz klassisch nach den 9P (Product, Price, Pro-
* motion, Place, People, Planning, Partners, Pre-
: sentation und Passion) der Schulbiicher ausrich-
: tet, wird es schwer haben, sich mittel- bis langfris-
: tig erfolgreich zu positionieren. Denn es muss
neben diesen P und deren dazugehdrenden Vari-
ablen zusitzlich in transformative Massnahmen
in den eigenen Marketingabteilungen investiert
* werden. Grundsitzlich geht es darum, Kundinnen
und Kunden nicht mehr wie eine potenzielle Kdufer-
schaft, sondern wie Menschen zu behandeln - und

wie wir wissen, sind Menschen eher sensorische We-
sen und werden stark von Erlebnissen geprédgt. Kun-

identifizieren konnen. Insgesamt wird die Kun- : denerwartungen werden auf einer tie-

deninteraktion wertegetrieben, kontextualisiert :
und dynamisch.
Es liegt also auf der Hand, dass Marken nicht :
nur bei der Kundenakquise digital affiner sein
miissen. Sie miissen auch die Féhigkeit haben,
das Markenerlebnis iiber die gesamte Wert-
schopfungskette und iiber alle Interaktionskanéle
hinweg authentisch und iiberzeugend zu definie-
ren und entsprechend zu implementieren. Damit
gestaltet sich auch die Rolle der CMO facettenrei-
cher und gleichermassen herausfordernder - sie
sollen nebst den transformativen Themen in
den eigenen Abteilungen auch Verdnderun-
gen des gesamten Unternehmens und darti-
ber hinaus vorantreiben, so zum Beispiel in
folgenden Bereichen:

* Marketing als Funktion im
Unternehmen neu positionieren
Unternehmen in der Schweiz prio-
risieren in der Regel immer noch die
Steigerung von Effizienz und Produk-
tivitdt. Marketing wird dabei nach
wie vor als Kostenstelle wahrgenom-
men. Das ist kurzsichtig, denn ein
ganzheitlicher Ansatz des Markener-
lebnisses fordert die Kundenzentrie-
rung und dadurch auch die gesell-
schaftlich positiven Auswirkungen
der Marke. Das stédrkt die Loyalitdt zur
Marke und trégt mittelfristig signifi-
kant zum Umsatzwachstum bei.

Die Marke selbst neu definieren

Kundinnen und Kunden wollen sich mit

ihren Marken identifizieren kénnen. Das

heisst, dass die Markenwerte mit den
Kundenwerten iibereinstimmen miissen. In

einer Zeit, in der die post-pandemische, um-
weltorientierte, diversitédtsaffine Stimmung Ge-
wicht hat, widersprechen intern gesetzte Kennzif-
fern oft den Kundenerwartungen - und frei erfunde-
ne, schon ausformulierte Marketingphrasen reichen
nicht mehr aus. CMO miissen die Absichten der
Marke kommunizieren und dafiir sorgen, dass diese
auch in Taten umgesetzt werden. Dabei gilt es, den
Balance-Akt zwischen dem Markenversprechen
und den Féhigkeiten des Unternehmens so zu meis-
tern, dass diese Versprechen konsistent und vertrau-
enswiirdig eingehalten werden kénnen - denn ent-
tduschte Kunden sind nur schwer bis gar nicht mehr
zuriickzugewinnen.

Viele CMO stehen unter Druck, schon nach kur-
zer Zeit direkt spiirbare Ergebnisse vorzeigen zu
miissen. Sie werden also dazu getrieben, eher kurz-
fristig zu denken. Sie handeln dadurch nicht nach-
haltig beziehungsweise nicht innovativ genug im
Sinne der Marke oder des Unternehmens.

Die Barrieren im Unternehmen herabsetzen

Der oder die CMO treibt den Wandel im Unterneh-
men voran. Das war schon immer so. Das heisst
konkret: neue Ideen testen, manchmal scheitern,
sich wieder aufrappeln und nach vorne schauen.
Was sich dndert: Er oder sie sollte Ideen nicht nur
mit Kreativitdt und technischem Wissen begegnen,
sondern muss auch kulturelle und strukturelle Ver-
dnderungen im Unternehmen vorantreiben (siehe
Box rechts: «Wie Barrieren im Firmen gesenkt wer-
den konnen»).

: fen, sensorischen Ebene ge-
: formt. Aber wenn Unter-
nehmen mit Men-
schen kommuni-
. zieren, uber-

> wiegen

- oft

Ein (illustratives)
Erlebnis-Okosystem
einer Marke

Suchmaschinen

Zeitungen

e-Commerce
Andere Retailer

o
Andere Blogs Kundenportal

Andere Marken

Andere Medien

Mund zu Mund \/ Andere

ra-

tio-

nale

Entschei-

dungen, Logik

und allenfalls sogar
Systemlimitationen,
statt die Kundenbindung auf emo-

tionaler Ebene stattfinden zu lassen.

Das Erlebnis-Okosystem ist ein niitzliches Tool zur
Darstellung, wo genau sich das Unternehmen im Be-
reich des Kundenerlebnisses befindet. Die derzeit be-
liebte Ubung zur Erstellung von Customer Journeys
reicht jedoch nicht mehr aus. Es soll nicht nur in Se-
quenzen, sondern ganzheitlich, iiber alle Kanile und
Touchpoints hinweg, iiberlegt werden. Das Erlebnis-
Okosystem hilft zu verstehen, wann welche Men-
schen wie mit der Marke interagieren, und ermdoglicht
es, Kundenerwartungen zu verstehen.

Heute werden Ziele und Interaktionsmethoden
der Marken gemdss den spezifischen Kundenerwar-
tungen definiert, denn Marken kénnen ihren Kundin-
nen und Kunden nicht diktieren, wie sie mit ihnen zu
interagieren haben - weder wie noch wo oder wann.
Und die Kundschaft will jederzeit die Markenwerte
umgesetzt sehen, die ihr versprochen wurden. Wenn
einem Brand beispielsweise die Umweltfrage beson-

an-

o
Apps

Das Versprechen
der Marke

Website ~ ° - Soziale Medien
Kundendienst

Andere Institutionen

ders am Herzen liegt und genau das entsprechend
prominent kommuniziert wurde, dann sollen bei der
Warenlieferung keine tibergrossen Pakete mit unnoti-
ger Plastikverpackung ankommen. Um diese Verspre-
chen zu erfiillen, nutzen Unternehmen technologi-
sche Hilfsmittel, die Daten zum Kundenverhalten in
Echtzeit sammeln und auswerten. Damit knnen sie
Trends erkennen und friih auf sich verdndernde Kun-
denerwartungen reagieren. Das geht nur mit Unter-
stiitzung von modernsten Werkzeugen, sogenannten
Marketingtechnologien (Martech). Martech erleben
gerade eine Renaissance: kanalfokussierte Losungen
wie Websites, E-Commerce-Losungen, soziale und
mobile Plattformen, Content-Management-Tools und
die altbekannte Suchmaschinenoptimierung waren
gestern. Heute geht es um eine neue Generation von
Systemen,die ein noch nie dagewesenes Level der
Kundenvertraulichkeit, zielsicheres Engagement und
eine einzigartige Personalisierung
erlauben. Wir sprechen
hier von sogenann-
ten Experience-

Manage-

ment-

-~
Andere soziale Medien

Blogs

Staatliche Institutionen

In Store

Andere Apps

Aussendienst Mitbewerber

Livestyle Apps

Soziale Medien

Andere

{
@ Nicht beinflussbare
Kandle und Medien

QUELLE: ZVG

Platt-
formen.
Analytik und
kognitive Féhigkei-
ten beleuchten hier den
Kontext der Kundenbediirfnisse
und zeigen mithilfe von Algorithmen und Machine
Learning den optimalen Weg auf, wie mit Kundinnen
und Kunden wann genau interagiert werden soll.

Marketingverantwortliche in erfolgreichen Unter-
nehmen bauen hierfiir gemeinsam mit den IT-Verant-
wortlichen einen Katalog an erlebnisfokussierten
Marketingtools auf, auch mit experimentellen und ex-
ponentiellen Technologien. Ziel ist es, Marketing von
einem kostenbasierten Modell der Kundenakquise zu
einem erlebnisorientierten und damit auch mittel-
bis langfristig gewinnorientierten Modell umzuwan-
deln, welches auf einer Erlebnisstrategie aufbaut
(Stichwort Experiential Marketing).

Heute stehen die Kundinnen und Kunden im Zen-
trum - und die Unternehmen bedienen sie mit un-
zdhligen Optionen und Interaktionskandlen. Um
wettbewerbsfédhig zu bleiben, miissen diese ein diffe-
renzierteres, menschlicheres und authentischeres Er-
lebnis-Okosystem fiir ihre Marke erschaffen.

@ Eigene Kandle und Medien

Beeinflusshare Kanale und Medien
(mdgliche Kollaborationspartner)
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Wie Barrieren in Firmen
gesenkt werden kénnen

» Das Physische, Digitale und Emo-
tionale miteinander verschmelzen
Bauen Sie Fahigkeiten auf, mit denen
sich hybride Kundenerlebnisse ge-
stalten und implementieren lassen,
die die Kundschaft begeistern; phy-
sische Verkaufsflachen sind keine
reine Vertriebsangelegenheit mehr.

» Die DEI-Agenda (Diversity,
Equity und Inclusion) integrieren
Setzen Sie Vielfalt, Gleichberech-
tigung und Inklusion im Unterneh-
men als gelebte Werte um. Diese
sollen in allen Botschaften, Inter-
aktionen spirbar und auch durch
Taten sichtbar werden.

» Enger mit Data Privacy
zusammenarbeiten

Die Kontextualisierung von Content
muss schon bald ohne 3rd-Party-
Cookies auskommen. Es muss also
eine 1st-Party-Data-Strategie de-
finiert und umgesetzt werden. Das
heisst auch, mit Marketing- und
Kundendaten so umgehen zu kdn-
nen, dass neue regulatorische und
datensicherheitsbedingte Normen
immer eingehalten werden.

» Nicht nur Kundenerlebnisse
erzeugen, sondern die Chancen
des Okosystems nutzen

Das Markenerlebnis geht tber die
eigenen Grenzen hinaus. Integra-
tionsplattformen sollen lhren Zu-
sammenschluss mit Okosystem-
Partner vereinfachen.

» Mogliche Konfliktpotenziale

mit CIO schlichten

Marketing im digitalen Zeitalter
bedeutet auch, gréssere Vorhaben
in der IT voranzutreiben. Neue Tools
zur Personalisierung des Kunden-
erlebnisses oder die Modernisierung
des CRM stehen hier im Vorder-
grund. CIO werden aber mehr als
genug mit anderen strategischen
Themen wie der Erneuerung von
Legacy-Kernsystemen zu tun haben,
wahrend der Kostendruck insge-
samt wachst.

Schliisselrolle der CMO

CMO mit der Gesamtverantwortung fiir die Marke
nehmen hier die Hauptrolle ein und treiben die Ver-
dnderung im Unternehmen voran. Die gesamte Orga-
nisation muss davon tiberzeugt werden, dass das Un-
ternehmen nicht nur Produkte oder Dienstleistungen
verkauft, sondern im digitalen Erlebniszeitalter ange-
kommen ist. Dabei miissen neue Fihigkeiten erwor-
ben und ebenso muss die Unternehmenskultur stetig
angepasst werden.

Sogar fiir die erfahrensten und sachkundigsten
CMO istes selten leicht, transformative Themen ganz-
heitlich voranzutreiben. Gliicklicherweise miissen
diese Verdnderungen nicht in einem grossen, struktu-
rellen Programm durchgefiihrt werden, das mit mas-
siven Investitionen verbunden ist. Sie kdnnen in itera-
tiven, agilen Schritten angegangen werden, sofern die
richtigen strategischen Fragestellungen definiert und
beantwortet wurden.

Roger Lay ist Managing Director der
Deloitte-Kreativagentur ACNE und leitet
den Experience- und Innovationsbereich
bei Deloitte Digital in der Schweiz. Er ist
Experte fur Digitalstrategien, Transforma-
tionen und Marketing.
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INTERVIEW: SHERIN KNEIFL UND
THOMAS WILDBERGER

ie machten ein Versandkuriershirt
zum Statussymbol, dekonstruierten
einen Jeansklassiker, um ihn mit
vorne verkiirzten Hosenbeinen wie-
der zusammenzunihen, und Kun-
den bléttern gut und gerne das Zehn-
fache fiir einen «Stan Smith» hin,
wenn der Original-Sneaker durch ihre Hiande ging.
6000 Franken fiir einen Hoodie sind Standard. Die
Briider Demna (41) und Guram Gvasalia (35) haben
mit ihrem 2014 gegriindeten Label Vetements die
Grenzen zwischen Streetwear und Couture ver-
wischt und die Modebranche durchgeriittelt. Seit
der édltere den Ziircher Firmensitz in Richtung Paris
verlassen hat, um sich zu 100 Prozent als Kreativ-
direktor um das Traditionshaus Balenciaga zu kiim-
mern, gelingt es dem jlingeren, den Hype nicht
abebben zu lassen. Der frithere CEO der Marke ist
seither deren kreativer Kopfund baute das Familien-
unternehmen um die Linie VTMNTS aus. Kollabora-
tionen mit anderen Labels werden so schnell Kult,
wie die Objekte der Begierde vergriffen sind.

«Wenn Eltern einem Kind sagen, dass es talentiert
ist, nehmen sie ihm die Chance, ein Genie zu wer-
den», sagt Guram. Die Eltern der Gvasalia-Briider
scheinen vieles richtig gemacht zu haben. Wir trafen
den Mastermind hinter dem Superbrand.

Worauf kommt es an, wenn man einen Super-
brand aufbauen will? Kann so ein Erfolg geplant
werden?

Nein. Du kannst nicht am Kiichentisch sitzen und
planen, die Welt zu verdndern. Fiir Vetements hat
einfach das Timing gestimmt.

Keine Schweizer Marke, ausser Rolex, hat eine
grossere Social-Media-Fangemeinde als
Vetements. Seit wann sind Sie nicht nur angesagt,
sondern auch rentabel?

Es gibt nur einen Weg, ein Unternehmen verniinftig
aufzubauen, und der ist altmodisch: Wir wachsen
organisch, bleiben in Familienbesitz und verkaufen
unsere Kollektionen ausschliesslich {iber Bou-
tiquen. Wir haben weder einen direkten Online-
Store auf unserer Website noch Flagshipstores an
exklusiver Lage. Meiner Ansicht nach braucht das
herkémmliche System ein Update. Websites sind fiir
mich Dinosaurier. Wer wissen will, was in der Mode
lduft, informiert sich auf Instagram oder Youtube -
und bestellt dann auch gleich {iber das iPhone. Wir
kalkulieren exakt und waren von Saison eins an pro-
fitabel. Wahrend der Pandemie haben wir sogar
25 Prozent an Umsatz zugelegt, dafiir aber viermal
so viel gearbeitet. Wir haben unser Liefermodell
verdndert und an den operativen Strukturen ge-
schraubt. Beim Umsatz ist dennoch wichtig, die
Kosten im Blick zu halten.

Was wiirden Sie niemals opfern fiir eine
Kostenreduktion?

Die Qualitdt unserer Kleider. Wir arbeiten mit den
besten Herstellern der Welt zusammen, insgesamt
42, die jeweils eine andere Expertise haben. Wir tei-
len sie mit anderen Brands. Unsere Madnnerschuhe
werden dort gefertigt, wo auch Hermes produzieren
lasst, die Naharbeiten werden in den Ateliers ge-
macht, die auch Dior nutzt, die Kleider dort, wo frii-
her Celine und Saint Laurent waren. Wenn ein Pro-
duzent sagt, er konne eine Jacke gleich gut herstellen
wie ein T-Shirt, glaube ich ihm kein Wort mehr. Diese
Fokussierung auf Spezialisten ist der Schliissel zu
unserem Erfolg. Die Bomberjacke aus unserer Kolla-
boration mit Alpha Industries ist {ibrigens das ein-
zige Teil, das wir in China produzieren lassen, weil
sie dort das grosste Know-how dafiir haben.

Es heisst, Sie seien aus finanziellen Griinden 2017
von Paris nach Ziirich gezogen. Fehlt Thnen hier
nicht die Inspiration einer Modemetropole?

Ich habe schon vor unserer Firmenverlegung in
Ziirich gewohnt, mittlerweile etwas ausserhalb der
Stadt am linken Ziirichseeufer. Ich war miide von
dem Modezirkus und den Fashion People, die dich
in Paris stdndig umgeben. Als meine Assistentin
nach Ziirich zog, besuchte ich sie 6fter. Aus Wochen-
endtrips wurden verlingerte Wochenenden, dann
wollte ich das Private mit dem Geschéftlichen ver-
binden. Wir suchten das geeignete Gebdude und

GURAM GVASALIA

Mode, die einem nur
im Traum einfallt

Wie der Co-Grlinder, Miteigentimer und neuerdings auch Kreativdirektor von Vetements aus Zirich
heraus die Marke ausbaut und mit welchem Ansatz er Calvin Kleins Unterwasche Konkurrenz machen will.
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«Das herkommliche System
braucht ein Update.
Websites sind Dinosaurier.»

fanden es im ehemaligen Sitz von Bernie’s in der
Binz. Kiirzlich haben wir das Nebengebdude dazu
gemietet und bauen und gestalten es gerade nach
unseren Bediirfnissen um. Es wird ein franzosisches
Bistro als Kantine geben, eine Bar mit einem Barista,
Automaten mit gratis Getrdnken und Siissigkeiten.
Das Sitzungszimmer teilt ein grosser Quarztisch,
den ich designt habe. Ich wollte genug Raum fiir die
wachsende Vetements-Familie schaffen.

Wo finden Sie Ziirich am faszinierendsten?

An diesem Punkt, wo die Bahnhofstrasse auf den See
trifft. Doch Inspiration finde ich iiberall, von der
Form einer Kaffeetasse bis zu Rammstein-Songs, die
wir oft im Biiro horen. Sie ist - wie auch Zufrieden-
heit - eine Geisteshaltung, unabhéngig davon, wo du
bist. Ich habe als Kind den Krieg in Georgien erlebt,
kam mit meinen Eltern als Teenager nach Deutsch-
land. Meine Familie hat damals alles verloren. Das
Schreckliche hat mich gelehrt, den Moment zu
schidtzen. Am Anfang jeder neuen Saison habe ich
einen Traum. Die etwa tausend Entwiirfe fiir die
Kollektion entstehen dann innerhalb von zwei, drei
Wochen.

Wie demokratisch ist der Designprozess in einem
Kollektiv wie dem Ihren?

Ich gebe das Thema vor und die unterschiedlichen
Teams - Entwicklung, Stoff, Kreation mit zwanzig
Personen und so weiter - beginnen zu recherchie-
ren. Nach einer gewissen Zeit priasentieren sie mir
Hunderte Seiten und Ideen, die ich zu Stapeln
sortiere, ohne dass ich das Resultat offen bewerte.
Keiner weiss, ob ich den rechten oder den linken,
den héheren oder den niedrigeren Stapel «besser»

Griindung
Demna und Guram
Gvasalia grinden
Vetements in Paris.

Umzug
Das Unternehmen
verlegt seinen
Hauptsitz nach Zurich.

Zweitmarke
Der neue Brand
VTMNTS mit maskuliner
Note wird lanciert.

&

LUKAS LIENHARD

Name: Guram Gvasalia

Funktion: Co-Griinder, Miteigentiimer und
Kreativdirektor von Vetements

Alter: 35

Ausbildung: Jus-Abschluss in Deutschland,
Master des London College of Fashion

Das Unternehmen

Die Vetements Group wurde 2014 von den
georgisch-deutschen Bridern Demna und
Guram Gvasalia in Paris gegriindet, 2017 zog
das Unternehmen nach Zirich. Vetements
wurde durch das Design von exzentrisch-
avantgardistischer Mode im oberen Preis-
segment bekannt. Eins der Prinzipien ist der
Verzicht auf Geschlechtertrennung.

finde, weil ich keinen Konkurrenzkampf schiiren
mochte. Demokratisch ist der Prozess, weilich in der
anschliessenden Diskussion jeden Mitarbeitenden
respektiere und seine oder ihre Meinung sagen lasse.
Wie viel Gewicht ich dieser Meinung gebe, héngt
auch davon ab, wie lange jemand bei uns ist. Nach
mehr als zwei Jahren im Unternehmen nehme ich
ihn oder sie ernst. Ich fiihle mich wie ein Elternteil
mit fiinfzig Kindern. Am Ende des Tages entscheide
darum ich. Schliesslich bin ich fiir sie und die Resul-
tate verantwortlich.

Ihre Kollektionen gelten als genderless. An wen
denken Sie, wenn Sie designen?

Den Begriff «genderless» mag ich nicht, weil es
klingt, als wiirde etwas fehlen. Ich sehe uns als
inklusiven Brand fiir jedes Geschlecht: Frauen,
Mainner, Transgender, nicht binédres Geschlecht. Es
geht nicht um Sexualitdt, Glauben, Rasse. Wenn ich
entwerfe, denke ich immer an eine coole Person,
unabhéngig davon, wie alt sie ist, ob sie voll tdto-
wiert ist oder mit wem sie Sex hat. Noch intensiver
denke ich an das Kleidungsstiick und was ich daran
dndern kann.

Vergangenes Jahr haben Sie Ihr Zweitprojekt
VTMNTS lanciert, und das zu einer Zeit, in der
viele Marken ihre Zweitlinien einstellen.

Es handelt sich um keine herkommliche Zweitlinie,
die Preise sind fiir beide annéhernd gleich. Zum Bei-
spiel hatten wir zum Launch Sonnenbrillen aus Gold
um 20000 Franken. Im Gegensatz zu Vetements, wo
sich alles ums Dekonstruieren dreht, geht es bei
VTMNTS um die Konstruktion von Kleidung, die wir
so angehen, wie es niemand sonst wagt. Wir loten
die Grenzen aus. Die Sachen basieren ausschliess-
lich auf den klassischen Schnitten fiir Médnner, sie

«Die Fokussierung auf
Spezialisten ist der Schliissel
zu unserem Erfolg.»

haben einen eindeutig maskulinen Ursprung, den
ich so bearbeite, dass sie allen Menschen stehen.
Das ist eine sehr komplizierte Art und Weise, Mode
umzusetzen.

Wie kein anderer Luxusbrand steht Ihrer

fiir einen oversized Look. Mogen Sie keine
korpernahen Stiicke?

Oversized ist eine Zeiterscheinung, seit die Sports-
wearmarke Fubu und die Hiphop-Kultur in den
1980er Jahren die Oversized-Bewegung losgetreten
haben. Wir werden sogar noch iibergrosser: In der
néchsten Saison wird es ein T-Shirt in 8XL geben.
Was einem Basketballer als T-Shirt passt, kann eine
zarte Frau als Kleid tragen. Bei VITMNTS wird es
auch kurze und enge Stiicke geben.
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Sie haben ein Buch iiber spirituelles Marketing
geschrieben. Warum haben Sie den Titel «Size
Zero» dafiir gewihlt?

Der Ausdruck hat multiple Bedeutungen, jeder asso-
ziiert etwas anderes damit. Ich habe einen muslimi-
schen Opa, meine Grossmutter ist Jiidin, mein Vater
ein orthodoxer Christ. Wir haben immer vor Ostern
gefastet und hatten einen Gebetsraum. Was man mit
solch einem vielfdltigen Hintergrund lernt, ist Res-
pekt und Toleranz. Ich habe die Bibel, den Koran, die
Thora gelesen und auch Biicher iiber Buddhismus
und Hinduismus. Mein Buch «Size Zero» hat sich
praktisch von selbst geschrieben und war mehr fiir
mich und einen kleinen Kreis an Freunden gedacht.
Es enthélt unter anderem meine Einsichten iiber
Erfolg, der fiir mich darauf beruht, in Balance zu
sein. Spirituelles Marketing meint, alles mit Liebe zu
erfiillen. Arbeit tituliere ich nicht als solche, sondern

«Es geht noch tibergrosser:
In der nichsten Saison
kommt ein T-Shirt in 8XL.»

als Beschiftigung mit etwas, was mir Spass macht.
Ob ich Geschirr abwasche oder eben Mode mache,
ich lege meinen ganzen Effort hinein, mein Herz und
meine Seele.

Wie haben Sie Ihre Kreativitit ausgelebt, als Ihr
Bruder Demna offiziell dafiir zustindig war und
Sie als CEO Organisation und Finanzen im Kopf
haben mussten?

Die Gesellschaft mag Etikettierungen. Da ich die
Einstellung vertrete, dass das Produkt mehr zihlt als
die involvierten Personen, habe ich das Etikett CEO
akzeptiert. In Wahrheit waren wir immer beide auch
fiir den kreativen Part zustindig. Demna hat sich
hauptséchlich um die Show-Pieces gekiimmert und
ich mich gleichzeitig um die Verkaufskollektion, die
wir an die Laden liefern wiirden. Vetements war un-
ser Baby.

Im Moment schauen viele Kundinnen und
Kunden der Luxusmarken aus wie deren
wandelnde Reklametafeln. Wann, glauben Sie,
wird die Logomanie vorbei sein?

Die sichtbaren Logos werden bleiben. Sie reprasen-
tieren eine neue Generation an Wohlstand. Friither
hat man zu einer Religionsgemeinschaft gehort und
sich dariiber identifiziert. Dann kam Apple und hat
eine Religion daraus gemacht, welche technischen
Gerdte man verwendet. Mit dem Kauf gehort man
den «Gldubigern» der Marke an. Vor allem djie jiin-
gere Kundschaft, die sich auf den sozialen Medien
herumtreibt, will, dass alle wissen, wie viel Geld sie
fiir etwas ausgegeben hat. Bei Kleidung zeigt man
am schnellsten, dass das T-Shirt 500 Franken kostet,
wenn der Brand gross draufsteht. Bei VTMNTS ha-
ben wir aktuell einen iiberdimensionierten Barcode
auf viele Kleidungsstiicke gedruckt. So erkennt sich
die Gemeinde gleich, ohne dass iiberall unsere sechs
Buchstaben prangen.

Ist Ihr heutiger Look - Schwarz von Kopf bis Fuss
und kein einziges Logo in Sicht - Thre Uniform?
Wenn Sie so wollen. Ich trage ausschliesslich schwar-
ze Klamotten ohne Muster. Da ich permanent mit
Farben, Stoffen, Mustern konfrontiert bin, will ich
nicht dariiber studieren, was ich anziehe. Ich greife
in den Kleiderschrank und alles passt zusammen

Bei einer Fashion Show mischte Vetements
Lookalike-Models wie Kate Moss und
andere Supermodels unter die

«normalen» Models.

und zu jedem Anlass. Neben unseren Sachen trage
ich Prada oder manchmal etwas von Dior oder
Balenciaga, wenn es nicht zu deutlich angeschrie-
ben ist. Meine Vetements-Teile werden sogar extra
ohne jegliches Branding fiir mich produziert. Ich
mag Schuhe und Lederwaren von Hermes. Diese
Clutch aus Krokoleder ziert ein kleines Hufeisen un-
ter der Lasche. Das bedeutet, dass die Tasche eine
Sonderanfertigung fiir mich ist.

Und es bringt Gliick: Glauben Sie an Zufall oder
Schicksal?

Beides spielt eine Rolle. Unser Lebensweg ist vom
Schicksal vorgegeben, aber welche der unendlichen
Abzweigungen wir nehmen, ist Zufall. Das ist ein
bisschen wie im Film «Sliding Doors» mit Gwyneth
Paltrow. Er zeigt, wie das Leben einer Frau verlaufen
wire, hitte sie die U-Bahn, die ihr vor der Nase
davonfahrt, erwischt.

Zufillig haben Sie die gleichen Initialen wie
Guccio Gucci, der Griinder der italienischen No-
belmarke. Das aufsehenerregende «The Hacker
Project» Ihres Bruders, bei dem Balenciaga und
Gucci gemeinsame Sache machen, verschmilzt
die beiden stilistisch unterschiedlichen Welten
zu einem Code, um eine grossere Kundschaft zu
erreichen. Erreichen sie auch Sie damit?

Die Massenabfertigung von Gucci ist nichts fiir mich.

Die Modebranche steht in der Kritik. Die meisten
Labels prisentieren vier Kollektionen pro Jahr,
die wir alle erwerben sollen. Was machen Sie
personlich und mit Threm Unternehmen in
Sachen Nachhaltigkeit?

Eine ganze Menge. Erstens sind wir ehrlich mit unse-
ren Zahlen. Wenn ein Laden fiir 100000 Euro Ware
einkauft und 80 Prozent davon verkauft, bin ich
happy, wenn er im Jahr darauf fiir 80000 einkauft.
Denn das ist sein realistisches Verkaufsvolumen.
US-Department-Stores verkaufen in der Regel nur
12 Prozent der reguldren Ware. Der Rest wird entwe-
der im Sale verschleudert oder in einem Outlet ent-
sorgt. Nachhaltigkeit fingt demnach bei der Zusam-
menarbeit mit den richtigen Boutiquen an. Zweitens
Kollaborationen: eine unserer ersten gingen wir mit
Levi’s ein. Wir haben die Jeans auseinandergenom-
men und mit einem Push-up-Effekt neu zusammen-
gefiigt. Bis heute haben wir 70000 Levi's-Jeans auf
unsere Art veredelt. Wir haben den kompletten
europdischen Vorrat aufgekauft und den klassischen
Hosen ein zweites Leben eingehaucht. Drittens
versuchen wir tiberall, wo es ohne Qualitdtsab-
striche geht, nachhaltige Materialien zu verwenden.
Bei schwarzer Farbe ist das bisher nicht méglich und
einen nachhaltigen Zwirn, der nicht schnell reisst,
haben wir auch noch nicht entdeckt. Viertens kann
man unsere Kleidung jahrelang tragen und unzdh-
lige Male waschen. Kanye West, Rihanna oder Ken-
dall Jenner mixen ab und zu Sachen, die 15 Saisons
alt sind, in einen heutigen Look. Fiinftens sind wir
nicht an schnellem Wachstum und Boni interessiert.
So konnten wir in kiirzester Zeit von einem gehypten
Brand zu einer festen Grosse werden.

War Ihr legendires DHL-Shirt als Kritik an der
Massenkonsumation gemeint?

Wir haben uns getraut, ein DHL-Logo auf Luxus-
produkte zu printen. Die Idee entstand, weil wir als
Startup nicht damit kalkuliert hatten, wie hoch die
Versandkosten per Kurier sind. Als die Rechnungen
eintrudelten und wir Miihe hatten, sie zu beglei-
chen, dachten wir: DHL, das ist ein Thema. Wir sind
auf das Unternehmen zugegangen, haben uns mit
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Die aktuelle
Vetements-Kollektion
|duft unter dem Motto:
«One in a Million».

dem CEO getroffen und nun ist das Shirt eine un-
serer Ikonen.

Sie streben an, der ikonischen Calvin-Klein-
Unterwiische Konkurrenz zu machen.

Die Loyalitdt von Ménnern gegeniiber dieser Unter-
wiésche ist tief. Wir wollen mit einer eigenen Under-
wear-Linie ein paar von ihnen verfiihren. Wir né-
hern uns Sex auf eine andere Art an als Calvin Klein
in den 1980ern.

Bisher haben Sie Ihre Kollektionen in einer
Schwulen-Disco, einem Chinarestaurant, einem
ausrangierten Warenhaus und einer McDonald’s-
Filiale prdsentiert. Was erwartet uns nichstes
Mal?

Die Latte liegt hoch. Wir sind gerade am Scouten
einer ungewohnlichen Location in Paris, die aber
leider keinen Stromanschluss hat. Wir werden die
Kollektion erst dann zeigen, wenn ich voll und ganz
zufrieden bin. Wir relaunchen diesmal die Damen-
schuhe, ein aufwendiges Unterfangen. Uns steht
eine sehr starke Kollektion bevor.

Probleme mit der Technik kénnen Sie ja nicht
aufhalten: Die Vetements-Schau im Januar 2020
in einer alten Pariser Garage fand ohne Licht
statt.

Wir haben den Ausfall der Lichttechnik nur vor-
getduscht, um durch die Dunkelheit eine spezielle
Atmosphére und Stimmung zu erzeugen. Das Publi-
kum wurde per Lautsprecheransage gebeten, doch
seine iPhones einzuschalten und den Laufsteg anzu-
leuchten. Die Fotografen mussten Blitzlicht verwen-
den, sodass sie an Paparazzi erinnerten, und die
Lookalikes von Kate Moss, Naomi Campbell, Sharon
Stone und Snoop Dogg, die wir unter die Riege an
Models gemischt hatten, wurden nicht so schnell als
falsch entlarvt.

Hegen Sie den Traum, Creative Director eines
Traditionshauses zu werden, wie es Ihr Bruder
Demna bei Balenciaga ist?

Mein Bruder hat Balenciaga wieder zu Relevanz in
der Branche verholfen. Wir kommunizieren jeden
Tag tiber Mode, wobei wir gegenseitig die hértesten
Kritiker sind. Seine Berufung bei Balenciaga hat Ve-
tements einen zusitzlichen Genehmigungsstempel

«Die Massenabfertigung
von Gucci ist
nichts fiir mich.»

aufgedriickt. Von da an kannten uns nicht nur die
Fashion-Fans. Es hat uns enorm gepusht. Wiirde je-
mals Chanel bei mir anklopfen, wiirde ich nicht Nein
sagen. Obwohl die Mechanismen in einem Haus mit
so langer Historie vollig andere sind.

Aussert sich Ihre Kreativitiit auch in anderen
Lebensbereichen?

Von meiner Grossmutter, einer Konzertpianistin,
habe ich das Klavierspielen gelernt und meine an-
dere Oma bat mich oft, ihr etwas vorzuspielen.
Schon damals habe ich die klassischen Kompositio-
nen uminterpretiert. In meinem Haus steht ein
Steinway-Fliigel, in den ich eine Yamaha-Technik
einbauen liess, damit ich auch um vier Uhr morgens
Klavier spielen kann, ohne Stress mit den Nachbarn
zu bekommen.



34 | KUNST

L S g (36

v
Ry

\ o

—

AN\

N\ o, ';\
\ 2\ -~

4

BUCKET

TRASH

BUCKET

COLLAGE: OLAV BREUNING
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«Can Just Not Get Enough» 2022,
Fotocollage von Olaf Breuning
exklusiv fur die «<ADC-Handelszeitung».

Wir haben Olaf Breuning gebeten, sich
kreativ-kritisch mit Werbung und Konsum aus-
einanderzusetzen. Der 1970 in Schaffhausen
geborene Kunstler lebt und arbeitet im Bundes-
staat New York. Seit den 1990er Jahren kreiert
er zitatreiche Arbeiten - Filme, Fotografien,
Skulpturen, Collagen. In seinen Werken hinter-
fragt der Multimediakunstler die zeitgendssi-
sche Realitat. Er hatte unter anderem Einzelaus-
stellungen im NRW-Forum Dusseldorf, im Palais
de Tokyo in Paris und im Zentrum Paul Klee

in Bern.
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Ruf Lanz

21st April, 1969.

Andy Warhol,

33 Unicn Square,
W.N.Y. 10003,
NEW YORK

Dear aAndy,

I'm really pleased you can do the art-work for
our new hits album. Here are 2 boxes of material
which you can use, and the record.

In my short sweet experience, the more complicated

the format of the album, e.g. more complex than just
pages or fold-~out, the more fucked-~up the reproduction
and agonising the delays. But, having said that, I
leave it in your capable hands to do what ever you
want............and please write back saying how much
money you would like.

Doubtless a Mr.Al Steckler will contact you in New

York, with any further information. He will probably
losk nervous and say ";.‘Mrr: np” but take little notice.

. | 5
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Wir wiinschen allen Kreativen solche Kunden. Und allen Kunden solche Kreative. personlich
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Die perfekte Melodie [SEN PSS

gen, aber nutzt sich lange nicht ab. Man kann die
Melodie allerdings nie abgegrenzt vom musika-
lischen Kontext betrachten. In der Musik spielen alle
Elemente - Rhythmen, Melodie, Harmonik, Arran-
gement, Instrumente, Stimme und Text - zusammen
und geben ein Gesamtbild ab. Die Leute beurteilen
dieses Zusammenspiel, ndmlich den Song, der
ihnen gefillt oder eben nicht.

bezeichnet eine sehr eingin-
gige Melodie, die dem Horer schnell in Erinnerung
bleibt. Da hilft es, wenn diese Melodie nicht zu kom-
plex ist. Alle anderen musikalischen Elemente be-
einflussen eher, wie schnell der Song verschleisst.
Eine flache, sehr einfache Melodie in ein aufregen-
des Kleid verpackt kann attraktiv sein und lange ge-
fallen. Eine sehr einfache Melodie in einem simplen
Kleid kann zwar ein Ohrwurm werden, aber nach ein
paar Mal ist er ausgeleiert. Manchmal schafft es auch
die Rhythmik, zum Ohrwurm zu werden wie in «<We
Will Rock You» von Queen.

«Eine einfache Melodie in ein
aufregendes Kleid verpackt
kann sehr attraktiv sein.»

«Reduce to the max» [EgEN Weg zum

perfekten Song. Die grosste Herausforderung liegt
fiir mich in der Reduktion darauf, was absolut nétig
ist. Als Produzent muss ich spiiren: Wann wird der
Song zu durchschaubar und ab wann wird er zu
komplex? Das Ziel einer hochkomplexen Komposi-
tion liegt ja nicht mehr darin, dass sie der Zuhorer
versteht, sondern in der Ego-Show des Komponis-
ten. So eine oOffentliche Masturbation hat mir nie
zugesagt. Ubrigens gilt das Streben nach Simplizitét
auch fiir Lyrics.

m konnte mit einfachen Worten alles

ausdriicken. Ich verstehe ihn. Und meine drei Kin-
der verstehen ihn auch. Sie horen die explizit erzéhl-
te Geschichte. Ich begreife zudem die Metaphern
und die Bedeutung zwischen den Zeilen. Und fiir
alle funktioniert es, weil die Lieder auf mehreren
Ebenen genial sind.

eignet sich am besten auf
Béarndiitsch fiir romantische Lieder. Das Gefiihl
nimmt man einem Berner eher ab als einem Ziir-
cher. Ziiritiiiitsch bietet sich fiir Rap gut an, wie wir
Anfang der 1990er Jahre mit meiner Band Subzonic
bewiesen haben. Viele Ziircher wurden schweizweit
erfolgreich mit Hiphop-basierter Musik. Das schnel-
lere Ziiritiiiitsch passt perfekt fiir Rap-Texte.

Mein Erfolgsrezept [RRt s e o rIre

te anzusprechen und dabei der Message absolut treu
zu bleiben. Das unterscheidet Technikerinnen von
Kiinstlern. Ersteren geht es oft um die reine Selbst-
darstellung. Sie verschleiern ihr Unvermogen, das
Wesentliche zu erkennen, hinter viel Trara.

Der Soundtrack meines Lebens EFeE®:

sich parallel zu meiner persénlichen Entwicklung.
«Brothers in Arms» von Dire Straits hore ich regel-
missig. «Hotel California» von den Eagles begleitet
mich auch schon ewig. Bob Marley kommt immer
zum Zug, wenn es sonnig wird. Und wenn es heiss
werden soll, hat sich die Sensibilitiat und Erotik von
Sade in Kombination mit Kerzenlicht bewihrt.

LF-117L-11] tue ich nur mit Alkohol im Blut.

The Beatles oder The Rolling Stones?

Beatles. Was fiir eine Frage?!

weist einige spezielle Faktoren
auf, die man als Produzent zu beriicksichtigen hat.
Im Gegensatz zur Popmusik ist von Anfang an ganz
klar definiert, welchen Sinn und Zweck sie erfiillen
muss. Fiir mich stellt sich die Frage: Welches Gefiihl
soll der Film vermitteln und die Musik verstiarken?
Die exakten Vorgaben beziehungsweise die Ein-
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ROMAN CAMENZIND

So klingt Erfolg

Sein Genre ist Kommerz. Der Musikproduzent steht fir Hits und auf Ohrwirmer.
FUr uns wagt er einen Word-Rap.

Roman Camenzind im Studio seiner Produktionsfirma Hitmill.

schrankungen gefallen mir sehr an Werbung. Als
Musiker kannst du kein One-Hit-Wonder sein und
glauben, Werbemusik produzieren zu kénnen. Du
musst auf die Vorstellungen von Regisseur, Agentur
und Kunde eingehen kénnen. Und du kommstin der
Regel erst spdt im Ablauf an die Reihe. Meistens
reagierst du auf ein bereits vorhandenes Drehbuch,
Skizzen, ein Script oder sogar schon den geschnit-
tenen Film. Wenn du als Komponist ein Problem
damit hast, unter Zeitdruck super Resultate zu errei-
chen, wirst du es in der Werbung sehr schwer haben.

Hitproduktionen P Ns Syt st e

mich ans Klavier oder an den Computer setze und
mal drauflosklimpere. Ich iiberlege mir ein Ziel und
schaffe punktgenau darauf hin. Der Kiinstler, mit
dem ich mich vorab intensiv auseinandersetze, soll
mir einen moglichst engen Rahmen vorgeben. Das
hilft, die unendlichen Méglichkeiten einzugrenzen,
die Kreativitdt zu kanalisieren und zu fokussieren.
Ich erfasse dann die Essenz dessen, was der Kiinstler
oder die Kiinstlerin verkorpert und sie oder ihn
einzigartig macht, und gebe ihr eine musikalische
Form. Der Kunde soll nach der Zusammenarbeit mit
mir erfolgreicher sein als davor. Das ist mein obers-
tes Credo und aus diesem Grund gibt es mich seit
25 Jahren in der Szene.

\"L1{ ]I [0 [518 hatte ich als Produzent keine. Ich

wurde Produzent, weil ich in der Schweiz keinen
fand, der meine Soundideen umsetzen konnte. Also
musste ich mir das selber beibringen. Als ich 1997
begann, fand der Wandel von der analogen Studio-
technikin die Digitalisierung statt. Vorher kamen die
Bands in ein Studio und nahmen ihre Stiicke auf,
wobei der Produzent eigentlich ein Techniker war.
Durch die Digitalisierung wurde Studiotechnik er-

schwinglich. Fiinf Jahre frither hitte ich mir den
Schritt zum Produzenten finanziell gar nicht leisten
koénnen. Als Komponist finde ich Hans Zimmer vor-
bildlich, weil er seit Jahrzehnten fiir unglaublich
gute Kompositionen steht.

Von Jazz bis Death Metal: [E e my

geht in der Werbung jedes Genre. Méglicherweise
eignet sich Death Metal nicht, um Kaffee zu verkau-
fen, weil Kaffee ein anderes, sanfteres Feeling aus-
16sen soll. Aber warum eigentlich nicht? Ich glaube,
beim ndchsten Kaffeekunden probiere ich den
Sound mal aus.

Ein super Werbesong, der mir spontan in

den Sinn kommt, stammt aus der Levi's-Werbung
1991: «Should I Stay or Should I Go.» Er wurde dafiir
wiederverwendet und kam so zehn Jahre nach sei-
ner Erstveréffentlichung wieder in die Hitparaden.

m beeinflusst Werbung, die ihn wiede-

rum mitprégt. Vor zwanzig Jahren gab es viel besun-
gene Werbung, beispielsweise «Danke heisst Merci».
Der Songtext hat das Produkt erklédrt. Dieser Trend
wurde spéter zum No-Go.

(0]1<[HEVIE18 ist manchmal in der Werbung ein

Problem, weil die Agenturen gern mit Welthits
pitchen. Damit gewinnen sie hiufig den Auftrag.
Agentur, Regisseur und Kunde haben den Spot x-mal
gesehen, bevor er zu uns fiir die Musik kommt. Sie
haben sich also eine Vorstellung eingeprégt, in der
das Video mit dem Welthit verkniipft ist. Darum rate
ich den Regisseuren und Agenturen davon ab, ihre
Ideen mit Hits zu pitchen. Ausser, der Kunde hat

LINDA POLLARI

Die Hitmaschine

Name: Roman Camenzind

Funktion: CEQ, Mitinhaber und Produzent
von Hitmill

Alter: 46

Familie: verheiratet, drei Kinder

Karriere: Seit er 1997 sein Studio Hitmill
griindete, heimste er mit Klinstlern wie Adrian
Stern, Baschi, Bligg, Lovebugs, Pegasus, Marc
Sway, Francine Jordi und zahlreichen anderen
Uber achtzig goldene und Platin-Platten ein.
«lch steh auf Ohrwlrmer», sagt der Zlrcher,
der zusammen mit seinen Geschaftspartnern
flr Werbehits wie «Slow Down. Take it Easy»
(TCS Schweiz) oder «l Love» (Coop) und Kun-
den von Rivella Gber Lidl bis SRF und Swisslos
verantwortlich zeichnet. Fur die «<ADC-Han-
delszeitung» besinnt er sich auf seine Wurzeln
und lasst sich auf einen Word-Rap ein.

NG

Bring en hei: Camenzind ist Co-Autor
und Produzent des Baschi-Hits von
2006. Verkauf: Uber 60000 Singles.

I Love: Camenzinds Werbespot-Song
fur Coop-Bioprodukte schaffte sogar
den Sprung in die Charts.

genug Geld, um die Rechte zu kaufen, wobei wir
schnell von sechs- bis siebenstelligen Betrdgen spre-
chen. Wir haben das ab und an fiir Coop gemacht,
zum Beispiel mit «Thunderstruck» von AC/DC oder
«In The Summertime» von Mungo Jerry. Und die
UBS hatte fiir ihre Vorsorgekampagne mal «Paradise
City» von Guns n’ Roses verwendet.

m kommen bei Werbemusik dann heraus,

wenn der Wunsch lautet: «Mach etwas, was in die
Richtung des Hits XY geht.» Aber der Kunde wird so
lange nicht zufrieden sein, bis es fast so klingt wie
der bekannte Hit. Solche Anfragen lehne ich ab, weil
am Ende keiner happy ist. Ausserdem ist es urheber-
rechtlich sehr gefahrlich. Stichwort Algorithmus und
KI: Bald werden es Algorithmen schaffen, noch Jahre
spéter herauszufinden, ob ein Plagiat vorliegt oder
nicht. Rechteinhaber werden sich das zunutze ma-
chen und viel hdufiger klagen.

«Ichrate Regisseuren und
Agenturen davon ab, ihre
Ideen mit Hits zu pitchen.»

[ IELTIR hingegen finde ich berechtigt und

wichtig. John Lennon und Paul McCartney haben
sich gegenseitig inspiriert. Wie auch die Beatles und
die Rolling Stones. Und beide Bands waren von
Chuck Berry inspiriert. Das ist vollig okay und nicht
zu verwechseln mit Plagiatoren.

m brauche ich nur im Bett.



Skandal an der
ADC Gala.

Topstory in der
Blick App.

Schadenfreude in der
Kommentarspalte.

Blick ‘ Ich bin dabei.
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FONT Kreative und ihre BUrosessel

REDAKTION: HANS GEORG HILDEBRANDT

Sesselwechsel auch
ohne Jobwechsel

An meinem Schreibtisch steht der Konfe-
renzstuhl Langfjéll von Ikea. Ich hatte vor
etwas mehr als drei Jahren zu Ikea Global in
Schweden gewechselt, war dann circa ein
Jahr lang auf dem Léngfjell in unserem
Biiro gesessen, bevor ich den Sessel auf An-
weisung unseres Unternehmens ins Auto
packte und ihn in mein zum Homeoffice
umgebautes Gartenhduschen brachte.

Esist erstaunlich, aber mein Kérper
nimmt dieses viel gebrauchte Mébel noch
sehr bewusst wahr: Kiirzlich hat er mir eine
deutliche Erinnerung in Form eines Hexen-
schusses geschickt. Das hat mir gezeigt, wie
wichtig es ist, richtig zu sitzen. Meine déni-
sche Physiotherapeutin hat mir die kérper-
eigene Botschaft dann nochmals {ibersetzt:
richtig sitzen, nicht zu lange in einer Position
verharren, idealerweise mal den Sessel
wechseln - auch ohne Jobwechsel.

Ups, das hier ist
Schleichwerbung

Unsere Agentur ist mit einem bekannten Schweizer
Stuhlmodell ausgestattet: dem schwarzen Vitra ID
Concept Chair. Das gute Stiick erinnert mich immer
mal wieder daran, dass wir sehr gerne fiir seinen
Hersteller Vitra arbeiten wiirden. Hat bis jetzt leider
noch nicht geklappt. Aber vielleicht jetzt mit dieser
Schleichwerbung?

Auf diesem Biirosessel sitze ich glatte fiinf Jahre,
seit Dominik Stibal und ich «Inhalt und Form» {iber-
nommen und die Agentur neu aufgestellt haben. Ich
habe ihn von einem Vorgénger iibernommen, er ist
gewissermassen ein Eingesessener. Damals habe ich
mich von meinem alten Sessel getrennt. Er hat jetzt
auch «eine Neue».

Mein Blick aus dem Agenturfenster fallt auf
einen Parkplatz. Das ist nicht allzu spektakulér, aus-
ser Bligg spaziert vorbei, weil er mal wieder im Stu-
dio Hitmill war. Dann nimmt die Konzentration auf
den Bildschirm jeweils fiir einen Augenblick ab.

Wenn es nicht der ID Concept Chair ist, sitze
ich auf einem Barhocker irgendwo im Kreis 5, auf
einem Horgenglarus-Stuhl in einem guten Ziircher
Restaurant, auf dem Sesselliftsessel eines Schweizer
Skigebiets, am Fenstersitz im Flugzeug oder auch
mal in der Sauna.

Karin Estermann Executive Creative Director und Partnerin
bei Inhalt und Form.

Was ich einfach nicht
verstehe

An meinem Schreibtisch steht ein schlichter, mit
dunkelgrauem Stoff bezogener Biirostuhl. Natiirlich
mit Rollen und zwei kleinen Armlehnen. Die
Schlichtheit geféllt mir. Und bei genauem Hinsehen
merkt man, dass es ein Designklassiker ist. Namlich
der ID Soft von Vitra. Der Sessel stand bereits am
ersten Tag an meinem Pult. Er scheint mir aber
nicht neu zu sein. Und da alle die gleichen Biiro-
mobel haben, weiss ich auch nicht, wer bereits alles
drauf gesessen hat. Ist auch besser so ...

Obwohl ich seit bald drei Jahren Partner von
Farner bin und mich jeden Tag auf den schénen
ID setze, nehme ich ihn iiberhaupt nicht mehr
wahr. Ausser jemand anders hat ihn benutzt und
in der Hohe verstellt. Mich nerven namlich zu
tiefe Stiihle sehr.

Aufgrund meiner Korpergrosse habe ich generell
ein zwiespiltiges Verhéltnis zu Stiihlen. Da die
meisten fiir mich zu klein sind, freue ich mich im-
mer {iber ein bequemes Modell. Hier m6chte ich
anfiigen, dass ich es nicht verstehe, warum es im
Flugzeug, Tram, Café, Schauspielhaus, Bus und so
weiter keine geniigend grossen Sitze fiir Leute mit
einer Korpergrdsse von iiber 196 Zentimetern gibt.

Markus Gut Partner bei Farner Consulting AG.

Was fur
héssliche Stiihle

In meinem Biiro sitze ich auf irgendwas von Ikea,
vermutlich dem giinstigsten Sessel. Ich habe kei-
nen fixen Arbeitsplatz, sondern setze mich hin, wo
etwas frei ist. Ich bin seit eineinhalb Jahren bei
Kingfluencers und denke jeden Morgen: Was fiir
hissliche Stiihle.

Zu Hause verwende ich einen Thonet-Frei-
schwinger aus dem Brocki auch als Arbeitsstuhl.
Den mag ich besonders, wenn am Morgen die Son-
ne auf das Geflecht scheint und Schattenspiele auf
den Boden wirft. Mein Bauchgefiihl hat den Hiib-
schen und mich zusammengebracht: Ich wollte
mal neue originale Designstiihle kaufen und
schaute zuerst online. Es gab ein paar Angebote auf
Tutti fiir um die 500 Franken und ich stand schon
kurz vor dem Kauf. Aber mein Bauch riet mir, mich
nochmals im Brockenhaus umzuschauen. Im Lieb-
lingsbrocki in der Ndhe meiner Eltern fand ich
dann gleich vier Stiick fiir 75 Franken.

Anja Lapcevié Co-CEO Kingfluencers.
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Bei Ikea hat meines Wissens kaum
jemand einen festen Arbeitsplatz, ge-
schweige denn einen eigenen Sessel im
Biiro. Wer ins Biiro kommt, sitzt téglich auf
einem anderen Platz. Das trifft auch fiir
unseren CEO Jesper zu, den man ab und zu
irgendwo im Grossraumbiiro arbeiten sieht.

Hocke ich nicht am Schreibtisch,
sitze ich gern auf dem Schlagzeugstuhl -
oder auf Englisch «Drum Throne». Es ist
wunderbar, zwischen zwei Sitzungen ein
paar Takte Schlagzeug zu spielen. Die
Schweden, inklusive unserer Nachbarn,
sind so konfliktscheu und tolerant, dass
man zu jeder Tages- und Nachtzeit so viel
Krach machen kann, wie man will. Auch
sitze ich ab und zu im Rennvelosattel und
kdmpfe gegen den stetigen Wind in Siid-
schweden. Als ich zum ersten Mal in die
Schweiz zuriickkam, nach ein paar Mona-
ten in Malmo, fiel mir auf, wie oft es bei uns
windstill ist!

Alexander Gligorijevic Global Public Affairs &
Advocacy, Campaign Unit Project Manager bei Ikea.
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ALUMINIUM CHAIR VON EAMES
Exklusiv:

Mein Jobwechsel

Ich sitze zum Arbeiten in einem Aluminium Chair
von Eames. Bequem und schon: Man sieht, dass
eine Frau beim Design die Finger im Spiel hatte.
Auch mein USM-Biirotisch ist sehr praktisch. Die
Chromleiste kann man zum Beispiel als Spiegel
nutzen. Form und Zweck funktionieren.

Diesen Biirostuhl habe ich nicht meine ganzen
14 Jahre bei Furrerhugi genutzt. Zwischendurch bin
ich aufvielen Sesseln gesessen - besonders auf vie-
len abgerockten Flugzeug- und Zugsitzen -, weil ich
die Niederlassung der Agentur in Briissel aufgebaut
habe. In allen Stiihlen habe ich an unzihligen Ideen
studiert: warum es eine Strategie fiir seltene Krank-
heiten braucht oder wie innovative Geschéftsmo-
delle im Finanzmarktrecht bewilligungsfihig ge-
macht werden konnen. Und noch mehr telefoniert.
Diverse Anfragen habe ich auch abgelehnt, nim-
lich dann, wenn sich aus einem Anliegen kein
volkswirtschaftliches Interesse ableiten lasst. Ich
bin nicht David Copperfield.

Bald muss ich von meinem Stuhl Abschied
nehmen: Im Herbst wechsle ich als Public-Affairs-
Verantwortliche zu Economiesuisse. Also kiindigen
wir hier doch einen richtigen Sesselwechsel an.

Norina Frey Noch-Partnerin bei Furrerhugi und ab Herbst 2022
Public-Affairs-Verantwortliche bei Economiesuisse.
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VON FRITZ HANSEN VON VITRA

ROOKIE

STUHL-TRENDS

Der aktuelle Biirostuhl

Welches Sesselmodell verkaufen Sie aktuell am besten?
Welche Modelle werden fiirs Homeoffice und welche fiir neue
Biiroeinrichtungen angeschafft? Der Neumarkt-17-Chef weiss es.

Andreas Schwarz: «Im konventio-
nellen Biiro teilen sich derzeit die
Modelle Physix und Rookie von
Vitra den ersten Platz auf der Be-
liebtheitsskala. Bei Startups ist der
3117 von Fritz Hansen angesagt.
Der tendiert aber aufgrund seiner
Geschichte schon eher zum
Wohnlichen. Fiirs Homeoffice

verkaufen wir das Modell Kevi
sehr gut. Montana hat den bis-
herigen Hersteller Engelbrechts

iibernommen und produziert ‘-—*j"/ ®

den Entwurf von Jergen Rasmus-
sen jetzt in einer Reihe von klas-
sischen Montana-Farben.»

Andreas Schwarz, Inhaber und Geschaftsfuhrer
Neumarkt 17, Zarich.

VON MONTANA

®
KEVI

PHYSIX

FOTOS: 2VG



GEHOLT?

KKein Problem, dem Fritz hat dein Spot
trotzdem gefallen.

Kategoriensponsor «Film»
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OUT OF

Marcus
Gossolt

Inhaber Alltag.ch,
ADC-Mitglied seit 2022

OFFICE

Wenn ich nicht in der Agentur bin, schaue
ich mir Ausstellungen von Kiinstlerinnen
und Kiinstlern an. Und von Designern und
Designerinnen. In Museen, in Galerien und
am liebsten in Offspaces oder Pop-ups oder
Artist-run Spaces. Das kann ein Schaufens-
ter sein, ein Keller, ein ehemaliges Biiro
oder bei jemandem zu Hause. Das Medium
ist egal. Und ich bin sehr schnell: Ich laufe
einmal durch und nehme den Gesamtein-
druck mit. Keine Details. Die Flut an Infos
wirkt beruhigend. Ich mag es, wenn mir
dann am néchsten Tag noch eine Arbeit in
Erinnerung geblieben ist. Das mache ich in
meinen Stddten Ziirich, Basel, Lugano. Aber
auch wenn ichreise. Es gibt iiberall etwas zu
sehen. Man lernt dabei meist auch nette
Leute kennen. Kunst ist ein Katalysator.

| 41

Auf die Kunst brachte mich mein Zeich-
nungslehrer an der Bezirksschule in Mel-
lingen AG. Sein Name ist mir grad ent-
fallen. Aber ich sehe ihn vor mir: Er hatte
rotblonde lange Haare, einen Bauch und
trug immer einen cremefarbenen Overall.
Ich fand ihn ziemlich cool. Und ich war
natiirlich gutim Zeichnen, hatte immer die
Bestnote. Kiinstlerin wollte ich aber nie
werden. Lieber wollte ich iiber Kunst
schreiben. Deshalb habe ich dann Kunst-
geschichte studiert. Und weil mich die &s-
thetischen Ausformulierungen der Mode
gleichermassen belustigten, schrieb ich
wéhrend des Studiums fiir diverse Maga-
zine und Zeitungen iiber Kunst und {iber
Mode. Das Interdisziplindre inspiriert
mich noch heute.

Jean Claude Biver (links) und Marcus Gossolt.

Das macht ADC-Mitglied Marcus Gossolt, wenn er nicht ge-
rade arbeitet? Er schlift. Das Wachsein ist schon und macht
viel Arbeit. Das geniesse ich, wie auf diesem Foto: Es zeigt
zwei dltere weisse Manner. Der Mann links im Bild hat sein
Leben den Uhren gewidmet, hat die ewig tickenden Kunst-
werke und sich selbst immer wieder neu erfunden. Der
Mann rechts im Bild, ich, sein Bewunderer, kam im wahrsten
Sinne durch einen Unfall vor 15 Jahren zur Uhr. Lange Ge-
schichte. Das Zusammenspiel von Unruh und Anker wurde
vor 200 Jahren erfunden und ist bis heute unerreicht. Welch
Erhabenheit. Und dennoch ist die Uhr noch immer nicht
erfunden worden; warum sonst sollte man sie immer wieder
neu entwerfen? (Falls dies jemand aus der Uhrenbranche
liest: Bittebittebitte melde dich, ich wiirde all meine Liebe in

die Gestaltung einer mechanischen Schonheit einbringen!)
Das Foto zeigt aber noch mehr von mir: Ich bemale mit
Freude T-Shirts. Im Gegensatz zur Leinwand ist man hier
befreit von vor der Welt rettenden Erwartungen. Doch diese
Leibchen sind natiirlich nicht irgendwelche, sondern die
Besten und die Schonsten. Es werden nur sehr wenige in
Japan hergestellt und ich verrate sicher nicht, wie man dazu
kommt. Ausser man fragt mich ganz lieb. Des Weiteren trage
ich um meinen Hals eine Goro-Feder. Lange Geschichte. Im
Hintergrund ist der Abdruck eines Baumes, den wir um die
ganze Welt ziehen. Lange Geschichte. Und der Anlass, den
das Foto dokumentiert, ist ein Kundinnenauftrag unserer
Agentur. Die Findung der Grenze von Arbeit-Familie-Hobby
ist mir fremd.

Michelle
Nicol

Managing Partner und Curator
Neutral Zurich,
ADC-Mitglied seit 2010

Abwesenheitsnotiz

Die Zeit anhalten, Fische retten oder Kunst schauen:
Das machen ADC-Mitglieder out of office.

REDAKTION: GIOIA BOZZATO

Constantin
Camesasca

Freelance-Konzepter und -Art-Director,
ADC-Mitglied seit 2022

Roger
Staub

Co-Founder, Partner,

FOTOS: ZVG

Wenn ich nicht ganz nah vor dem Bild-
schirm sitze und viel nachdenke, sitze ich
moglichst weit weg vom Bildschirm und
denke mdglichst wenig nach. Denn dann
bin ich auf dem offenen Meer und helfe
einem spanischen Angel-Guide (und
guten Freund), vom Aussterben bedrohte
Schwertfische zu fangen, zu vermessen, zu
markieren und wieder in die Freiheit zu
entlassen. Alles fiir die Wissenschaft. Alles
fiir den Fortbestand der Spezies. Denn nur
so lassen sie sich erforschen. Und um das
zu schaffen, muss man diese perfekten
Jager der offenen Meere an den Haken
bekommen und mit der Angel an Bord
ziehen. Mitten in der Nacht. Mitten im
endlosen Nichts.

Tage vor der Ausfahrt lesen wir alte,
vergilbte Unterwasserkarten, reden mit
einheimischen Fischern in urigen Kneipen
iiber Techniken, Mondphasen, Koder-
farben, Tiefen, Stromungen, Montagen,
Schniire. Zusitzlich horen wir uns komi-
schen Aberglauben und dusseliges Angler-

latein an. Wie Zane Grey und Hemingway
einst. Nur landet spdter der gefangene
Grossfisch nicht als Trophde am Galgen.
Und das ist auch gut so. Denn die Schwert-
fischpopulation im Mittelmeer steht durch
die industrielle Fischerei kurz vor dem
Kollaps. Die Tiere kommen nachts aus
iiber tausend Meter tiefen Unterwasser-
Canyons an die von Mond und Sternen er-
hellte Wasseroberflache, um dort Kalmare
zu jagen. Und da diimpeln wir hoffentlich
auch herum und versuchen, sie mit akri-
bisch-detaillierten Nachbauten ihrer Leib-
speise als Kéder zu iiberlisten. Dann fangt
die eigentliche Arbeit erst richtig an.

Da sitze ich also, sechzig Seemeilen
vom Festland entfernt, und schaukle in der
stockfinsteren Nacht auf dem offenen
Meer. Nur ab und an erhellen Leucht-
quallen und illuminierendes Plankton das
tiefe Schwarz des Wassers. Und so kommt
es, dass ich unter dem tiberwéltigenden
Sternenhimmel, fernab vom Bildschirm,
doch viel denke.

Creator von LoF - Leap of Faith,
ADC-Mitglied seit 2022

Ich bin ein digitaler Nomade und schitze
mich glicklich, in meiner alten Heimat
Los Angeles eins unserer Agenturbiiros zu
haben. Nach langem bin ich mal wieder in
L.A. Es ist und bleibt der Sehnsuchtsort,
an dem ich auftanken und mich inspi-
rieren lassen kann.

Am besten gelingt mir das beim Spa-
zieren in den Hollywood Hills. Die lang

Wenn es die Zeit zuldsst, verziehe ich mich ins Atelier und
mache Kunst in Form von Skulpturen oder Installationen.
Meine Arbeiten sind Statements zu politischen, wirtschaft-
lichen oder sozialen Konflikten, die mich - wie viele andere
auch - aus aktuellem Anlass beschiftigen. Dabei suche ich
jeweils nach einem Sinnbild, um das Thema fiir mich auf
den Punkt zu bringen. Manchmal kristallisiert sich das bei

der Kombination von Objekten heraus, wenn ich {iber
Flohmis schlendere oder mit meinem Sohn was «zum Mit-
nehmen» auf der Strasse finde. So sind in den letzten zehn
Jahren zahlreiche Arbeiten entstanden, die in Gruppen-
ausstellungen sowie auf Kunstmessen unter anderem in
New York, Paris, Hamburg, Moskau oder auch in Hongkong
zu sehen waren.

gezogenen Hiigelketten bieten unzéhlige
grossartige Hiking-Routen. Einer meiner
bevorzugten Aussichtspunkte ist der Peak
oberhalb des Griffith-Park-Observato-
riums, von dem aus ich mir immer wieder
gerne den Sonnenaufgang an- und auf die
unendliche Stadt hinunterschaue mit all
ihren Geschichten, Moglichkeiten und
Unmoglichkeiten.

Tizian
Walti

ADC-Mitglied seit 2022

Creative Director TBWA\Switzerland,
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Als Kreative gehen wir taglich
Risiken ein. Wir lassen bei
jeder Prasentation die Hose
runter, wenn wir unsere

Ideen vorstellen: Nackt, ohne
A/B-Testing. Und das erst noch
vor der falschen Zielgruppe.
Wie Yoga helfen kann, bessere
Einfalle zu haben und diese
besser zu verkaufen.

ANDY LUSTI

ie Yogamatte bietet einen ge-

schiitzten Rahmen, um sich im-

mer wieder selbst herauszufor-
dern. Einen doppelten Boden, um Neues
zu wagen. Man féllt weich und kann
ohne Blessuren aufstehen - bis man eine
scheinbar unerreichbare Herausforde-
rung meistert. Im Kopf schafft die Fokus-
sierung auf das Hier und Jetzt Raum, um
nicht zu sagen die notwendige Leere,
in der sich die Kreativitét erst entfalten
kann. Ohne den Ballast des Alltags sind
die Gedanken plotzlich frei. Und kom-
men auf Losungen, die wir vorher gar
nicht sehen konnten. Vielleicht mit ein
Grund, weshalb jeder dritte Yogi in
einem kreativen Beruf arbeitet.

Das verbesserte Kérperbewusstsein
starkt das Selbstbewusstsein, was dabei
hilft, gute Ideen umzusetzen. Schliesslich
niitzt der beste Einfall nichts im Abfall.
Auch der Visionér Steve Jobs praktizierte
regelmaissig Yoga. Wie wichtig die indi-
sche Lehre fiir den Apple-Griinder war,
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Origineller mit Yoga

Sieben Tipps, um den Geist zu stretchen

Wenn Glaube und Yoga verschmelzen: Andy Lusti am Taufbecken.

zeigt sein Abschiedsgeschenk: Bei seiner
Beerdigung liess er jedem Trauergast
eine braune Box mit der Aufschrift
«Actualize yourself» zukommen. Darin
lag der spirituelle Klassiker «Autobio-
graphie eines Yogi» - das einzige Buch,
das Jobs auf seinem iPad hatte.

Mein Yoga ist nicht dein Yoga

Der Unterschied zwischen den 130
geschiitzten Yogavarianten ist in etwa
gleich gross wie jener zwischen Schach
und Snowboarden. Der weltweite Yoga-
markt setzt jahrlich 130 Milliarden Dol-

lar um und bringt immer wieder neue
Ausprédgungen der alten Lehre hervor:
vom Breathwork von Wim Hof iibers
Power Yoga von Bryan Kest bis hin zu
abstrusen Stilbliiten wie Ziegen- oder
Bieryoga. Da ist garantiert fiir jeden und
jede etwas dabei.

Andy Lusti ist Creative Director und Co-Grunder

von Yogagold. Er gibt keine Garantie dafir, dass man
mit Yoga nachstes Jahr einen ADC-Wrfel gewinnt.
Aber er |&dt ein, Raum fur Kreativitat zu schaffen,
um den Alltag genialer zu meistern: jeden zweiten
Montag beim «Happy Yoga» in der ADC-Galerie.

Die Yogamatte ist dein weisses
Blatt Papier, unbeschrieben
und aufnahmebereit fiir das,
worauf du Lust hast. Und keine
Sorge vor dem Scheitern. Du
fallst weich - ohne beurteilt zu
werden.

Dinge, fiir die du normalerweise
fiinf Stunden brauchst, erledigst
du in fiinf Minuten - und weisst
gar nicht, wie dir geschieht. Mit
Yoga wird dieser Zustand getibt,
indem jede Bewegungsabfolge
durch die Konzentration auf das
Hier und Jetzt wie von allein lauft.

Was gibt es Schoneres, als iiber
seine Grenzen hinauszuwachsen.
Indem man sich mit dem
Unbekanntem konfrontiert, er-
wachsen ungeahnte Losungen.
Im Kopfstand er6ffnen sich neue
Perspektiven.

Yoga hilft, korperlich, seelisch
und mental loszulassen. Dadurch

schaffst du mit deiner Praxis Platz
fiir Dutzende, wenn nicht sogar
Hunderte Ideen.

Kreativitit basiert auf Konzen-
tration - auf das Wesentliche

und auf die Stiarken. Beim Yoga
kannst du dies mit dem Fokus auf
deinen Atem iiben. Das haucht
auch deiner Originalitit neues
Leben ein.

Wer stehen bleibt, kommt nicht
weiter. Klapp deinen Laptop zu
und bewege dich. Das bringt die
kreative Energie in Schwung und
entspannt gleichzeitig deinen
Geist. Und was man iiber den
Geist im gesunden Korper sagt,
weisst du ja.

Termine, Deadlines, Chats und
unzihlige Kolleginnen und Kolle-
gen, die alle was von dir wollen:
Yoga kann durch geforderte Acht-
samkeit helfen, dass einem vor
Stress nicht schwindlig wird oder
man sogar in Form eines Burn-
outs zu Boden geworfen wird.

ANZEIGE
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Was immer kommt - wir helfen Ihnen
rasch und unkompliziert. mobiliar.ch

die Mobiliar
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Die Royal Oak unter den Hotels

Audemars Piguet setzt auch mit
dem Hotel des Horlogers neue

Massstdbe und gibt dem Watch
Valley ein Wahrzeichen.

SILVIA AFFOLTER

inst Avantgarde, heute Ikone. Was
fir die Royal Oak, die begehrte
Galionsfigur aus dem Hause Aude-
mars Piguet gilt, kdnnte man auch
auf die Bauten der Schweizer Uhren-
manufakturgruppe miinzen. Zuerst die Er-
offnung des spektakuldren Musée Atelier in
Le Brassus: Das Museum schmiegt sich als
lichtdurchflutete Glasspirale an das élteste
Gebdude des Unternehmenssitzes und wirkt
von oben betrachtet wie eine griine Schnecke,
die natiirlich in die Landschaft zu gehdren
scheint. Besucherinnen und Besucher kon-
nen den Kunsthandwerkerinnen dort quasi
auf die Finger schauen, wenn sie einige der
kompliziertesten Prachtstiicke vollenden.
Und nun geht das neue Hotel des Horlogers -
vom dédnischen Entwickler BIG - Bjarke Ingels
Group in Zusammenarbeit mit dem Schwei-
zer Architekturbiiro CCHE entworfen und
umgesetzt - in seinem Erscheinungsbild eine
Symbiose mit dem Vallée de Joux ein.

Die Unverganglichkeit

Fiinfzig Zimmer und Suiten, Konferenz-
raume, drei Restaurants, eine Bar, Wellness-
und Fitnessbereich und eine grosse Biblio-
thek zum Thema Inspiration laden zum
Besuch des ehrfiirchtigen Tals, der Wiege der
Uhrmacherkunst ein. Das Innenleben des
Boutiquehotels wurde durch Pierre Minas-
sian von AUM gestaltet. Wer die Lobby be-
tritt, sieht keinen einzigen Zeitmesser, der fiir
gewohnlich jede Hotelhalle ziert. Ich mache

Charakteristisch fur das Hotel des Horlogers ist die avantgardistische, zickzackférmige
Architektur, die der Topografie des Vallée de Joux folgt.

mich auf die Suche. Auch nicht auf den Zim-
mern, ja nicht einmal im Fitnessraum erin-
nert eine Uhr an die Vergédnglichkeit. «Das
Hotel des Horlogers ist ein Geschenk an alle
Uhrmacher aus der Region und steht nicht
fiir eine bestimmte Manufaktur», erklart
General Manager André Cheminade.

Das Hotel ist zwar nigelnagelneu, doch die
Tradition reicht bis 1857 zuriick. Das Hotel de
France, wie es urspriinglich hiess, war Treft-
punkt aller Uhrmacher und Ateliers aus dem
Juragebiet. Von hier aus wurden per Pferde-
post die edlen Zeitmesser nach Genfund von
dortin alle Welt verschickt. So wurde aus dem
Niemandsland Le Brassus die Bastion der
High-End-Uhrmacherei und die Pilgerstétte
fiir Tausende von Aficionados, die gerne weit
iiber 100000 Franken fiir ein handgefertigtes

Meisterwerk hinbldttern. Aber um standes-
gemdss zu iibernachten, musste die noble
Kundschaft bisher den Weg nach Lausanne
oder Genf zuriicklegen.

Understatement als Wert

Jetzt konnen sich Liebhaberinnen und
Bewunderer den Luxus einer Ubernachtung
vor Ort gonnen. Wer jedoch iiberbordenden
Prunk erwartet, liegt falsch. So diskret wie
die Besitzerfamilie des milliardenschweren
Audemars-Piguet-Unternehmens (VR-Prési-
dentin ist Jasmin Audemars), so dezent ist
auch die neue Vier-Sterne-Herberge. Under-
statement als Wert. Qualitdt und Besténdig-
keit stehen tiber reinem Design.

Kein Papier, kein Plastik, nur sorgfaltig
ausgesuchte umweltfreundliche Materialien.

Dieser ganzheitliche okologische Ansatz
wurde mit dem Minergie-Eco-Zertifikat aus-
gezeichnet. «So weit wie mdglich nehmen wir
alles aus der Region», lautet das Credo des
Hauses. Der Gemiise- und Krautergarten hin-
ter dem Hotel wird in der Freizeit vom ansas-
sigen Postler bewirtschaftet.

Auf der Suche nach dem richtigen Kdse

Das Hotel des Horlogers hat seine drei Res-
taurants dem franzosischen Drei-Michelin-
Sterne-Koch Emmanuel Renaut anvertraut.
Das Gourmetrestaurant La Table des «Hor-
logers» bietet Platz fiir zwolf Géste, das
«Gogant» umfasst achtzig Plitze - und
schliesslich gibts noch die Bar mit einem klei-
nen A-la-carte-Menu. Monatelang ist Starchef
Renaut durch die Region gestreift und hat alle
infrage kommenden Produzenten persénlich
besucht. «Die hatten keine Ahnung, wer vor
ihnen steht. Alle haben sich aber gewundert,
dass Emmanuel Renaut wertvolle Tipps zu
Erneuerungen der diversen lokalen Produkte
abgegeben hat», erzdhlt Hoteldirektor Chemi-
nade. Die Speisen und Getrénke auf der Karte
kommen zu 70 Prozent von lokalen Anbietern.
Die Preisgestaltung ist moderat, sodass sich
auch Einheimische ein Mittagessen leisten
konnen.

Das Hotel widerspiegelt das, wofiir Aude-
mars Piguet seit 1875 steht: Innovationskraft
und Konstanz, gepaart mit allerhdchsten Qua-
litditsmassstdben. Mit diesem Projekt verleiht
die Marke nicht nur einer ganzen Region eine
neue Dynamik. Die Manufaktur zeigt, dass
sie es versteht, mit der Zeit zu gehen und dabei
den Ursprung nicht zu vergessen. Thre Wur-
zeln liegen genau dort, wo einst die beiden
Freunde Louis Audemars und Edward-
Auguste Piguet die ersten komplizierten Ta-
schenuhren mit Ewigem Kalender fertigten.

www.hoteldeshorlogers.com, DZ ab CHF 370

Zur Autorin
Silvia Affolter ist
Grlnderin des ersten
Fernsehens fur die
Schweizer Luxushotel-
lerie. Die ehemalige Miss
Schweiz war Mitglied
des VR im «The Dolder
Grand Zurich». Sie ist
Mitautorin von «Die bes-
ten Hotels der Schweiz»
(Hallwag Verlag).
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Wer bei unserem
Wettbewerb der besten
Headlines mitmacht,
kann zwei Nachte far
zwei Personen im
Hoétel des Horlogers
gewinnen.

ANZEIGE
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Der beste deutsche

Werbetext aller Zeiten

n textlichen Glanzlichtern ist
in der Schweizer und der deut-
schen Werbebranche in den
letzten Jahrzehnten einiges
zusammengekommen. Diese
wollen wir nun einmalig und exklusiv von
den Lesern und Leserinnen der «Handels-
zeitung» jurieren lassen und haben die
ADC-Members gebeten, fiir diese Wahl
eine Shortlist der besten deutschen Head-
lines und Claims zu erstellen. Das Best-of
widerspiegelt das, was Alex Romer in sei-
nem Manifest fiir den Text (Seite 15) so tref-

Der beste deutsche Werbetext aller Zeiten

fend beschreibt: die Wahrheit in Kiirze,
Wortwitz und die Fahigkeit, etwas zu bewir-
ken. In uns selbst und manchmal auch bei
uns als Gesellschaft.

Wihlt ab 18. Juni eure absolute Nummer
eins - den besten deutschen Werbetext aller
Zeiten. Aus dem Vorschlag, der die meisten
Stimmen erhélt, wird der oder die Siegerin
gezogen. Zu gewinnen gibt es ausnahms-
weise keinen Wiirfel, sondern zwei Uber-
nachtungen fiir zwei Personen im wunder-
schonen, neu eroffneten Hotel des Horlo-
gers von Audemars Piguet in Le Brassus.

DIE SHORTLIST

SchrelBMaschinen
(IBM)

Er 1auft und lduft und lauft ...
(Volkswagen)

Die Abstimmung findet ausschliesslich
auf www.adc.ch statt. Die Shortlist steht
vom 18. Juni bis 15. Juli fiir die Wahl bereit.

Viel Spass beim Jurieren und viel Gliick!

Online
Abstimmen
é

3, 2,1, meins.
(Ebay)

Streetparade: Der Tages-Anz-nz-
NzZ-nz-nz-nz-nz-nz-nz-nz-nz-nz-nz-
nz-eiger bleibt dran.

Vorsprung durch Technik.
(Audi)

(«Tages-Anzeiger»)

Eiger, Minch und Togeenburger.

Kienglenek Shciilsselbien
Hasliwrbel Oebrshcneekl

(Suva-Pravention Skiunfalle)

Eiger, M6nch und Toggenburger.

Eine Patek Philippe gehort einem
nie ganz allein. Man erfreut sich
ein Leben lang an ihr, aber
eigentlich bewahrt man sie schon

fiir die nachste Generation.
(Patek Philippe)

(Toggenburger Baukrane)

Ohne Dings kein Bums.
(Stop Aids)

Wir kénnen alles.

Ausser Hochdeutsch.
(Baden-Wdrttemberg)

Ich méchte
niemals
Kinder sind
fir mich
das Graosste.

D Leben st voller Wendrgen.
Unsere Vorsorge pusstsich .

e

SwissLif

Ich mdchte niemals Kinder sind

fiir mich das Grosste.
(Swiss Life)

Lieber Gott, viel Spass!

(ADC-Todesanzeige fiir Vicco «Loriot» von Bilow)

Leider teuer!

(René Lezard)

Liebe Postrdauber, im Mazda E 2000
hatten sogar 70 Millionen Franken
Platz gehabt.

(Mazda)

Wohnst du noch

oder lebst du schon?
(lkea)

FIGUGEGL

(Schweizerische Kaseunion)

Sie kdnnen langer friihstiicken.
Sie sind friiher zum Abendessen
zuriick. Gibt es ein besseres

Familienauto?
(Porsche 911 Turbo)

Tttt
ttttrtttttt
ttttttttttt

ttttrtttrrttt
tttrrttrtritt
tttttttibet

Tttttttttttttttttttttttibet

(Free Tibet)

Probieren Sie unsere Anti-Aging-
Produkte. Du wirst staunen, wie

schnell sie wirken.
(Migros-Pflegelinie Zoé)

Das Irgendwas-mit-Moll-Konzert
von dem Komponisten, von
dem es auch diese leckeren

Schokokugeln gibt.

(Tonhalle-Orchester Zurich, Einsteigerkonzerte)

Wer hats erfunden?
(Ricola)

Bezahlen Sie einfach mit lhrem
guten Namen.

(American Express)

Der Uhr.
(IWC)

Leben Sie. Wir kiimmern uns

um die Details.
(Hypovereinsbank)

Weiblich darf nicht weniger wert sein. Gleiche Arbeit, gleicher Lohn, frauenzentrale-zh.ch

Bohrer: CHF 120.90,
Bohrerin: CHF 96.90

(Frauenzentrale Zurich)

Ist es nicht ungerecht, dass lhr Miill

Mercedes fahrt und Sie nicht?
(Sixt)

Ich bin doch nicht blod.

(Mediamarkt)
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M-Budget Toast Helles Weizenbrot

MIGROS

Einfach gut leben



