MATTHIAS CHARLES M. DENNIS DIRK
ACKERET DUKE LUCK SCHUTZ

BILAN

Das ADC Gala- Magazm

03

Miirz 2018

10 000 Volt
bei Cubes
n’ Roses

HOLL’YWOOD
Damiy Trejo an -
Qer“Creatlve Week

. Wieso Ideen ginen . . . GOLD-

grossen Wert habenls * .. -% FINGER

* AR . H
WIr regen Zurm ‘*',L oy e Ag;ggfgggl;s_ )
Nachdenken anl sss@s' s 0t
R ,‘..,, ’ WO SIND
‘ - ' DIE FRAUEN?

| , Das verschenkte
Potenzial in-der
‘ , Werbeindustrie




Damit sich auch Kreative immer an den TKP
erinnern, hier ein paar Eselsbrucken:

Trump knutscht Putin.
Tausend Kreative pubertieren.
Tief-Kuihl-Preis.

Texter kénnen Photoshop.
Trotz Karriere pleite.
Tollkirsche kann putzen.
Total keinen Plan.
TV-Vermarkter klebt Plakate.
Telefon killt Potenz.
Toaster kommt proaktiv.
Tu kannst pumsen.
Theoretisch kann praktisch.
Tasche kaschiert Penis.
Tintenfisch kitzelt Pottwal.
Trottel kauft Porsche.
Traum kommt ploétzlich.
Transvestiten klatschen Peifall.
TBWA kauft Publicis.
Tussi kollabiert postwendend.
Titicacasee klingt pervers.
Tanzender Kannibale posiert.
Tastatur klebt plotzlich.
Testarossa kompensiert Potenzstorung.
Testosteron kuriert Papst.
Treue Kommunisten parieren.
Thurgauer klaut Polo.
Tolerante Kondome platzen.
Tarzan kusst Pavian.
Tantchen kriegt Pimpernellen.
Trau keinem Planer.
Traumfrau kostet Piepen.
Trudi kauft Pinguin.
Toleriert kiffende Polizisten.
Trink kein Pier.

Tram koédert Pendler.

Das Migros-Magazin hat mit
Fr.12.66 den giinstigsten.

Ein Produkt der MIGROS | MEDIEN



BONJOUR




Cover-Foto: Gerry Nitsch, Composing: Steven Leach

Fotos: Getty (1), Imago (1)

»Ich mag

die ,Star
Wars’-Saga.”
Charles M. Duke,
Astronaut

START

11 HOLLYWOOD STAR. Danny Trejo
an der Creative Week.

13 MONDGANGER. Astronaut Charles
M. Duke im Interview.

15 WIE BITTE? Dirk Schiitz.

19 KUNSTFOTOGRAFIE. Christophe
Guye und sein Jobwechsel.

20 MACHTNETZ. Dennis Liick.

Yy : C.J TITEL
Mauerhofer (E 22 WIESO? Michael Conrad regt
zelbauer SEIE BT zum Nachdenken an.

gt IR TL MANN DES MONATS
e S o <4 30 CURDIN JANETT. Vom Werbestar
zum Késebaron.

MARKETS
40 FRAUEN-POWER. Weshalb die
Werbeindustrie mehr weibliche
Fiihrungskrifte braucht.
42  START-UP. Die Platzspitz-Werber.
45 FAKE NEWS. Eine Hausse
nach der anderen.

INVEST
52 INSIDE BAHNHOFSTRASSE.
Die ADC Goldfinger.
57 INFLUENCER. Die neue Prominenz.
58 ABRECHNUNG. Werbung und Geld.
Transparenz, bitte!
62  BIG DATA. Die Orchestrierung
von Daten ist entscheidend.
64 AUSGEMUSTERT. Art Directors
haben bald mehr Zeit fiir die Familie.
66 ADC GALLERY. Viviana Chiosi tiber
ihre Ausstellung an der Zentralstrasse.

ENJOY
68 10000 VOLT. Party Cubes n’ Roses.
70 TREFFPUNKT. Die Ad-Meira-Bar

in der Halle 622.

» STANDARDS 3 Bonjour | 7 Editorial/Impressum | 8 Index | 46 Gadgets | 47 Apps | 49 Kowalskys Crashtest | 72 Kolumne

ADCGALA-MAGAZIN 2018







,L Gonnen Sie sichy, =
; eine Auszeit.

.

.
-

swiss.com Made of Switzerland.



INTERN

» ABSCHLUSS ADC-Geschiifts-
fiihrerin Gioia Bozzato und
Chefredaktor Andreas Riippel

bei der Schlusskontrolle des

ADC Gala-Magazins in den heiligen
Redaktionsrdumen der BILANZ.

IMPRESSUM

ADC Switzerland

Zentralstrasse 18

8003 Ziirich

Redaktion: Tel. +41 44 262 00 33

Mail Redaktion: info@adc.ch

Internet: www.adc.ch

Chefredaktor: Andreas Riippel

Art Director: Wernie Baumeler

Mitarbeiter dieser Ausgabe: Frank Bodin,
Adrian Schrider, Dennis Liick, Michael
Conrad, Andreas Panzeri, Andrea Bison, Parvez
Sheik Fareed, Miro Pfister, Domenico Blass,
Remy Fabrikant, Marc Kowalsky, Geri Aebi,
Martin Spillmann, Roman Hirsbrunner,
Markus Gut, Philipp Skrabal, Gordon Nemitz,
Edgar Magyar, Michael Hinderling, Hans Georg
Hildebrandt, Matthias Ackeret

Produktion: Patrick Imper

Grafik: Berit Bisig, stv. Art Director,

Daniel Karrer, Michael Miiller

Fotochef: Remo Lotscher

Korrektorat: Thomas Basler,

Natascha Fischer

Verlagsleitung/Anzeigen: Gioia Bozzato,
Hanna Jackl (ADC)

Erscheint: Einmal alle neun Jahre

Druck und Versand: Swissprinters AG,
Zofingen

Herausgeberin: ADC Switzerland, Ziirich.
Mit freundlicher Unterstiitzung von Ringier
Axel Springer Schweiz AG, Ziirich.

Die ADC BILANZ wird an der ADC Gala 2018
verteilt und liegt der April-Ausgabe der
Fachzeitschrift «Personlich» bei.

EDITORIAL

Kreativitat
gleich Kapital

Frank Bodin,
Prdsident ADC Switzerland

ot macht erfinderisch. Die Schweiz verfiigt zwar iiber
keine Olbohrtiirme, aber dafiir gebiert unser Bergland
Kreationen wie die Computermaus oder den Spar-
schiler, Verbindendes wie den Helikopter oder das
World Wide Web, Niitzliches wie Cellophan oder das
Elektronenrastermikroskop und Formeln wie E=mc?
oder diejenige fiir die Herstellung von LSD. Nicht zu
vergessen sind weltberiihmte Leistungen in Kunst,
Architektur, Design und Werbung. Auf den ersten Rang
im globalen Innovationsranking ist unser Land inzwischen dhnlich stolz wie auf die
Berge, den Kése und den Roger.

Wenn Innovation und Kreativitit wirklich so wichtig sind, dann miisste sich das
auch in ihrer Honorierung widerspiegeln. Unternehmen fordern Kreativitdt wie noch
nie zuvor. Aber vergiitet wird Kreativitdt schlechter denn je - die Werbeausgaben
stiegen in den vergangenen zehn Jahren, wihrend die Honorareinnahmen der
Agenturen sanken. Kreativ sind in den Augen so mancher nicht mehr diejenigen, die
mit aussergewohnlich frischen Ideen aussergewohnlich {iberraschen, sondern jene,
die fiir moglichst wenig Geld mdglichst nicht auffallen. Texten kann jeder. Fotogra-
fieren und Filmen auch. Strategie und Beratung kann man sich schenken. Und auch
wenn die Kreation moglichst nichts kosten soll, sollen die Rechte daran zum Nulltarif
abgetreten werden.

Weder Einstein noch Frutiger haben es ins BILANZ-Ranking der 300 reichsten
Schweizer geschafft. Weder Magdalena Martullo-Blocher noch Hansjorg Wyss schaf-
fen es ins ADC-Ranking der besten Kreativen der Kommunikationswirtschaft. Wer sich
in der diesjahrigen Kreativ-BILANZ wiederfindet, darf ruhig etwas stolz darauf sein.
Und mit Elan am Eintrag in die nédchste goldene BILANZ arbeiten - mein Mentor und
Freund Jacques Séguéla sagte so treffend: «Money has no ideas, only ideas make
money.»

Wir wiinschen euch viel Vergniigen bei der Lektiire.
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Foto: Andres Herren

Hollywoodstar vor der Linse

ADC-Workshop Der Amerikaner Danny Trejo war dank

Microsoft Gast an der Creative Week. Fotograf
Andres Herren zelebrierte mit ihm ein Live-Shooting.

tudenten und Lehrperso-

nen der Ziircher Hoch-

schule der Kiinste (ZHdK)

sowie die Werber und

Giste der Creative Week,
an der neben zahlreichen Vortra-
gen auch die begehrten Wiirfel fiir
die besten Kreativ-Arbeiten des
Jahres 2017 vergeben wurden, ka-
men am 23.Mirz zu einem speziel-
len Schauspiel: «El Machete» war
gekommen, er, Hollywood-Grosse
Danny Trejo.

Fotograf Andres Herren, der
Trejo bereits einmal in Los Angeles
fotografiert hatte, liess die Zu-
schauer in einem Workshop an
einem speziellen Fotoshooting teil-

haben, erklirte, worauf es ankommt
und wie man selbst einen Star zu
Hochstleistungen vor der Linse an-
treiben kann. Danach beantwor-
teten Herren und Trejo Fragen aus
dem Publikum.

Dass Trejo, der Mann mit dem
markanten Narbengesicht, dem
Schnurrbart und den Tatowierun-
gen, liberhaupt zu einem weltweit
bekannten Schauspieler wurde, hat
er auch seinen Gefdngnisaufenthal-
ten und dem Boxen zu verdanken.
Der Sohn eines mexikanischen Bau-
arbeiters sass in seiner Jugend
wegen diverser Raub- und Drogen-
delikte mehrmals hinter Gittern. Bei
seinem lingsten, einem fiinfjahri-

Trejos geschétztes
Vermégen:

275 Mio.
Dollar

Das hat das US-
Magazin «People with
Money» eben erst
veroffentlicht. Trejo
gilt als kluger Investor.
Er besitzt zahlreiche
Immobilien und
Restaurants, hat
lukrative Sponsoring-
Vertrdge und ist in
Spielen und Comics
verewigt.

UNVERWECHSELBAR Danny
Trejo wurde von Andres Herren
bereits in Los Angeles abgelichtet.
Der Schweizer Fotograf hat sich
mit seinen Fotos von Banden-
mitgliedern aus aller Welt einen
Namen gemacht. Weitere
Informationen und Fotos unter
andresherren.com.

gen Aufenthalt im San Quentin State
Prison, entdeckte er sein Talent fiirs
Boxen. Er gewann die Leichtge-
wichts- und Weltergewichts-Meis-
terschaft des Gefdngnisses. Seine
Hoffnungen auf eine Profikarriere
wurden jedoch durch seine Haft-
strafen zunichtegemacht.

Nachdem Trejo ein Rehabilitie-
rungsprogramm fiir Drogensiichtige
abgeschlossen hatte, arbeitete er
weiter fiir dieses Programm und
hielt zahlreiche Referate. Bei einer
dieser Reden war ein Mitarbeiter
eines Filmstudios dabei, der ihn um
Unterstiitzung beim Film «Runaway
Train» bat.

Eigentlich sollte der heute 73-j4h-
rige Danny Trejo nur als Statist ar-
beiten. Da ihn jedoch einer der
Drehbuchautoren, Edward Bun-
Kker, aus seiner Zeit in San Quentin
kannte und von seinem Boxtalent
wusste, wurde er als Boxtrainer fiir
den Hauptdarsteller Eric Roberts
engagiert. Und so wurde schliess-
lich auch Regisseur Andrej Koncha-
lovsky auf ihn aufmerksam und bot
ihm sogleich die Rolle als Roberts’
Boxgegner an.

Es war Trejos Durchbruch als
Schauspieler und zugleich das Ende
seiner kriminellen Laufbahn. Inzwi-
schen stand der Vater von fiinf Kin-
dern mit einigen der bekanntesten
Hollywood-Grossen vor der Kamera.
Sein Schaffen als Schauspieler um-
fasst mehr als 300 Film- und Fern-
sehproduktionen. ANDREAS RUPPEL
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»Wir bettelten, um etwas
langer bleiben zu konnen”

Mondmann Astronaut Charles M. Duke Jr. (82]% ist seit

seinem Flug zum Mond einer der fréssten Wer
Planeten Erde. Ein Gesprach mit

Mister Duke, Sie flogen am

16. April 1972 zum Mond. Welches
war das vorherrschende Gefiihl
anjenem Tag?

Freudige Erwartung, wiirde ich
sagen. Wir hatten uns mehr als
zwei Jahre ganz spezifisch auf die
Apollo-16-Mission vorbereitet. Als
der Tag dann endlich gekommen
war, wollten wir nur noch, dass wir
auch wirklich abheben. Es kam ja
in der Geschichte der Raumfahrt
oft genug vor, dass ein Start ver-
schoben werden musste.

Sie hatten keine Angst?

Angst nicht, aber angespannt war
ich schon. Wir wussten nicht, ob
wir an der geplanten Stelle wiirden
landen kénnen. Die Oberfldche des
Mondes ist sehr uneben.

Sie verbrachten schliesslich
knapp 72 Stunden auf dem Mond.
Das war Ihnen aber nicht genug.
Stimmt. Wir wiren gerne noch ein
bisschen linger geblieben. Wir
bettelten sogar das Kontrollzent-
rum an: «Gebt uns doch noch zwei
Stiindchen!» Leider war das nicht
moglich.

Warum nicht?

Wir waren mit sechs Stunden Ver-
spatung auf dem Mond gelandet

und hatten schon sehr viel Batterie-

leistung verbraucht. Ausserdem
wadre die Temperatur irgendwann
sehr stark angestiegen.

Was haben Sie auf Ihrem Ausflug
zum Mond iiber die Erde gelernt?
Dass es keinen besseren Ort zum
Leben gibt. Ich glaube, dass unsere
Bilder und Erzidhlungen die beste
Werbung fiir ein stirkeres Umwelt-
bewusstsein waren.

Der Film «Lunar Tribute» des
Berners Rob Lewis wird am 30. Mirz
in Thun, am 31. Mirz in Bern

und am 1. April in Basel vorgestellt.

Neil Armstrong (1930-
2012) schrieb Geschichte,
als er auf der Apollo-11-
Mission am 21. Juli 1969
seinen linken Fuss auf den
Mond setzte - er war der
erste Mensch, der dort
spazieren ging. Es folgten
elf weitere Ménner:

Buzz Aldrin (*1930)
Apollo 11,1969
Charles «Peten Conrad
(1930-1999)
Apollo 12,1969

Alan L. Bean (*1932)
Apollo 12,1969

Alan Shepard
(1923-1998)
Apollo 14,1971

Edgar D. Mitchell
(1930-2016)
Apollo 14,1971

David R. Scott (*1932)
Apollo 15,1971

James B. Irwin
(1930-1991)
Apollo 15,1971

John W. Young
(1930-2018)
Apollo 16,1972

Charles M. Duke Jr.
(*1935) Apollo 16,1972

Eugene A. Cernan
(1934-2017)
Apollo 17,1972

Harrison Schmitt (*1935)
Apollo 17,1972

er fiir den

er ADC Gala-BILANZ.

Was halten Sie von privaten
Unternehmern wie

Richard Branson und

Elon Musk, die Ausfliige ins
Weltall planen?

Ich bin begeistert. Branson plant
Fliige ins All. Musk hat gréssere
Plidne: Er will dereinst auch den
Mond bereisen. Ich glaube an ihn.
Er ist nicht nur ein guter Geschifts-
mann, sondern auch ein Innovator.
Wiirden Sie fiir ihn werben?

Man hat mich nicht gefragt. Beide
haben bereits etliche ehemalige
Astronauten unter Vertrag. Die
meisten stammen aus dem Space-
Shuttle-Programm. Ich selber
werbe fiir die Uhrenfirma Omega.
Macht der Mond siichtig?

START

Das kann man so sagen. Ich wire
sehr gerne nochmals hingeflogen.
Einige Monate nach unserer Riick-
kehr fand nochmals eine Apollo-
Mission statt. Ich habe mich frei-
willig fiir die Ersatzcrew gemeldet.
Heute bin ich leider zu alt.

Hatten Sie Entzugserscheinungen
wie ein Leistungssportler oder

ein Popstar nach seiner Karriere?
Nein. Aber nachdem die Apollo-Mis-
sionen ein Ende gefunden hatten,
kam schon die Frage auf: Was kann
jetzt noch kommen? Wie gestalte
ich meine Zukunft? Lustigerweise
ist mein Leben heute intensiver als
je zuvor. Meine Frau und ich referie-
ren an christlichen Geschiftskonfe-
renzen auf der ganzen Welt.

Rob Lewis hat nun einen Film
iiber die Geschichte rund um das
Foto gemacht, das Sie auf dem
Mond zuriickgelassen haben. Es
zeigt Sie mit Ihrer Familie. Warum
haben Sie es dort oben platziert?
Weil ich meine Familie zumindest
symbolisch mit auf meine Reise
nehmen wollte. Wihrend der
Vorbereitung auf den Flug hatte ich
viel zu wenig Zeit fiir sie gehabt.
Haben Sie einen Lieblingsfilm
iiber das Weltall?

Sie werden lachen: Ich mag

die «Star Wars»-Saga. Ein schones
Mérchen.

INTERVIEW: ADRIAN SCHRADER

.
LUNARTRIBUTE

FAMILIENMENSCH Charles Duke (82)
kam 1966 zur NASA und war mit 36 der
jungste Mann auf dem Mond. Er liess dort
ein Foto seiner Familie zuriick, im Film
spricht er tiber die Bedeutung der Geste.

ADC GALA-MAGAZIN 2018
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WIE BITTE, HERR SCHUTZ?

»WIr sind Brider im Geiste”

BILANZ-Chefredaktor Dirk Schiitz tiber
das 40-Jahr-Jubilium und die Werbeindustrie.

Die BILANZ ist 40 Jahre alt. Welche
Headline wiirde iiber einer Story zu
diesem Jubildum stehen? Ganz klar:
Success Story.

Wie bitte? Wenn man sich vor Augen
fiihrt, wie viele Medienprodukte in diesen
40 Jahren gekommen und wieder
verschwunden sind, ist BILANZ ganz klar
eine Erfolgsgeschichte. Wir sind in der
Wirtschaftswelt zu einem Top-Brand
geworden.

Gibt es die BILANZ auch in 40 Jahren
noch? Das kann ich nicht sagen,

aber ich bin optimistisch. Professioneller
Journalismus wird weiter sein Publikum
finden. Wirtschaftsthemen bleiben
bedeutend.

Vor allem wenn Donald Trump die
Wirtschaft weiter auf den Kopf stellt?
Ach, das sollte nicht iiberbewertet
werden. Nicht jedes Bellen darf man

so ernst nehmen.

Aber wird die Schweizer Wirtschaft

Dirk Schiitz Der friihere «Cash»-Chefredalktor
wechselte 2008 zur BILANZ und gehért

auch der erweiterten Geschdiftsleitung von
Ringier Axel Springer Schweiz an.

nicht leiden, wenn die angekiindigten
Strafzolle kommen? Nein, nicht so sehr.
Wir sind ja kein Land, das Stahl oder
Aluminium produziert. Was uns in
Zukunft weiter beschiftigen diirfte, sind
die Notenbanken und das tiefe Zins-
niveau. Wir haben in der Schweiz ja noch

immer Negativzinsen, und in der Euro-
zone ist das Zinsniveau extrem tief.
Wie die Weltwirtschaft die Zinswende
meistert, wird zentral sein.

DAS SCHWEIZER WERBEMAGAZIN = -

VOR 9 JAHREN A

,,Die Schweizer
schlafen weiter”

Die BILANZ war schon
2009 Partner der ADC Gala.
Ein Rickblick.

START

Diese Sonderausgabe der BILANZ wurde
fiir die ADC Gala producziert. Welche
Werbungen gefallen Thnen am besten?
Anzeigen von Luxusbrands, zum Beispiel
aus dem Uhren- oder Autosektor, werten
die BILANZ auf, weil bei uns vor allem
Markenwerbung platziert wird. Natiirlich
ist jede Werbung willkommen.

Immer mehr Werbegelder fliessen zu
den grossen Playern wie Google, Face-
book, Amazon oder Apple. Was kann
man dagegen tun ? Wir sind die Letzten,
die den Staat rufen. Aber es ist schon
beéngstigend, wie méichtig diese Firmen
geworden sind und welche wirtschaftliche
Power sie haben. Dartiiber haben wir zu-
letzt einige Artikel gebracht. Irgendwann
muss eine Gegenbewegung einsetzen,
etwa iiber das Kartellrecht. Die Geschichte
zeigt, dass das auch passieren kann. Auch
in der Schweiz war man frither mutiger:
Aus der PTT wurden Post und Swisscom.
Unter der Kraft von Google und Co.
leiden die Medien- und die Werbebran-
che gleichermassen. Ja, wir kimpfen mit
dhnlichen Problemen und machen mit
der ganzen Digitalisierung dhnliche
Prozesse durch. Deshalb sind wir auch
Briider im Geiste.

Sie sind Chefredaktor, aber auch TV-
Moderator einer Wirtschaftssendung.
Welche Rolle gefillt Ihnen besser?

Das kann man nicht wirklich vergleichen.
Die BILANZ steht klar im Fokus, ich
schreibe ja auch noch selbst einige Arti-
kel. Die elf TV-Talks pro Jahr beanspru-
chen vielleicht fiinf Prozent meiner Zeit,
inklusive der ganzen Vorbereitung fiir
eine Sendung, sogar die Gaste lade ich
selber ein. INTERVIEW: ANDREAS RUPPEL

TITELBILD Die BRISANZ, das Schweizer Werbemagazin,
umfasste 100 Seiten.

Auf den 100 Seiten (dieses Jahr sind es aus Kosten-
griinden 76) wurde viel iiber Kreativitit und deren
Wert philosophiert, die Ikonen der Branche stellten
die 100 besten Ideen aller Zeiten vor, der Run auf
neue Wiirfel und die Honorarkosten der Agenturen
wurden von Roger Schawinski wunderbar aufge-
griffen. Und dann war da noch Barack Obamas

geklautes «Yes, we can» ein Thema und wie der US-Prasident die

2009, Krisenzeit, sinkende Werbeetats und die Frage, was eine
gute Idee sei. Die BILANZ- beziehungsweise BRISANZ-Sonder-
ausgabe wurde unter gleichen Vorzeichen produziert wie 2018.

neuen Medien fiir seine Kampagne genutzt hat. «Die Schweizer
schlafen weiter», schrieb Miriam Meckel damals dazu. Immerhin
ist Big Data in dieser BILANZ ein Thema ... AR
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In der Stadt Zurich sind es nic

Was in New York das Yellow Cab ist, istin Zlirich das Tram: ein rollendes Wahrzeichen. Es ist rund 20 Stunden proTag auf Achse und aus dem Stadtbild
nicht mehr wegzudenken. Im Gegensatz zu gewissen Taxis nimmt das Tram Sie auch fiir kurze Strecken gerne mit. Und dies zu einem Preis, bei dem
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ht die Taxis, die beruhmt sind.

ZariiNALinie

Taxifahrer nur miide abwinken wiirden. Auf dem Stadtgebiet finden Sie durchschnittlich alle 300 Meter eine Haltestelle, @
wo Sie dank dem dichten Fahrplan nie lange warten miissen. Kein Wunder, hat das Tram in Ziirich so viele Anhdnger.  Umsteigen lohnt sich.
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Foto: Christian Schnur

BILDERWELT
Christophe Guye

in seiner Galerie
im Ziircher Seefeld.

Aufgefressen

und angekommen

Christophe Guye Die Werbeindustrie und fehlende
Wertschdtzung haben ihn zermiirbt. In der Kunst-
fotografie hat er als Galerist seine Passion gefunden.

hristophe Guye steht in sei-

ner Galerie an der Dufour-

strasse in Ziirich und erklart

die Besonderheiten eines

Bildes von Jules Spinatsch.
Seine Augen funkeln, keine Frage, er liebt
die Bilder, die an den Winden hingen. Die
Kunst, mit Fotos etwas Besonderes aus-
zudriicken, eine Geschichte zu erzihlen,
habe ihn schon immer fasziniert.

Vor etwas mehr als zehn Jahren war
seine Gemiitslage vollig anders. Chris-
tophe Guye fiihlte sich leer, ausgebrannt.
Was ihn besonders zermiirbte: «Ich merkte,
dass die Kreativitit, die ganze Arbeit hinter
einer Idee, oftmals nicht mehr richtig
geschitzt wurde.» Er wusste, er musste
etwas dndern. Und so verkaufte der zwei-
fache Familienvater seine Werbeagentur

und verabschiedete sich 2005 Richtung
Los Angeles. «Ich hatte die Chance, aus
meinem Lebenswerk ein Lebensabschnitts-
werk zu machen», kommentierte er diesen
Schritt einst in der BILANZ.

Nach einigen Monaten «abschalten und
auftanken» war die Energie zuriick, eine
neue Idee geboren: Guye eroffnete in L.A.
seine eigene Galerie. Doch bereits 2008,
beim Ausbruch der Finanz- und Subprime-
Krise, habe er gemerkt, dass eine Riick-
kehr in die Schweiz besser wire, um mit
weniger Risiko liber die Runden zu kom-
men. Ein guter Schritt: Mit vier Angestell-
ten («Wir sind stindig unterdotiert») orga-
nisiert er jahrlich 4 bis 6 Ausstellungen im
Seefeld und rund 30 weitere auf der gan-
zen Welt. Dazu kommen Messen in Lon-
don, Paris und Amsterdam.

START

Guye stellt nicht einfach nur Bilder aus,
er managt auch 25 Kiinstlerinnen und
Kiinstler aus der ganzen Welt und verwal-
tet rund 1500 Werke. Um von ihm aufge-
nommen zu werden, muss eine Fotografin
oder ein Fotograf nicht nur ausserordent-
lich gut sein, «es muss ein grosses Talent
sein», sagt Guye.

Obwohl er nicht mehr in der Werbung
zu Hause ist, ist Guye nach wie vor «Friend»
des ADC Switzerland. Er pflege ja auch
noch zu vielen fritheren Mitarbeitern, Kol-
legen aus anderen Agenturen und Kunden
einen sehr engen Kontakt. «Und», sagt er
nach kurzem Uberlegen, «Kunst und Wer-
bung inspirieren sich gegenseitig.»

Manchmal sei es allerdings auch erstaun-
lich, wie sich Agenturen in der Kunstwelt
bedienen und ganze Ideen von Bildkon-
zepten einfach so kopieren, sagt Guye.
«Vielleicht miisste ich mein Geschifts-
portfolio erweitern und Zweitverwer-
tungsrechte von kiinstlerischen Arbeiten
an Agenturen vermitteln.»

Das Telefon klingelt, es geht um einen
Leihvertrag fiir eine Galerie in Tokio. Auch
das gehort zu seiner neuen Bilderwelt.
Rund um die Uhr fiir seine Fotografen am
Ball sein. ANDREAS RUPPEL

20009 =
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START MACHTNETZ

«Gut texten gleich Freibier»,
so fing in Miinchen alles an.

Die Karriere N N N NN

Mit 17 Jahren gewann Dennis Liick seinen ersten Schreib-
wettbewerb. Die beriihmte Miinchner Brauerei Schnei-

der Weisse suchte Autoren fiir ihr Buch zum 125-Jahr- et o
Jubildum der Traditionsmarke. Liick gewann und wurde
einer der Autoren. Man lud ihn nach Miinchen ein, der
Biirgermeister iiberreichte ihm das gedruckte Buch,
Kreati

Georg Schneider VILI. signierte sein Exemplar, und den
ganzen Tag gab es Freibier. Liick dachte sich: «Gut tex-
ten gleich Freibier.» Fortan sollte das Texten sein Leben
bestimmen. Er griindete daraufhin die Jugendredaktion
beim «Pfilzischen Merkur» und etablierte sich dort als
Nachwuchsjournalist. Eine Kolumne beim «Merkur»

hiess «Abgelehnte Werbespots», in denen er fiktive Spots Denni S Lﬁck: Der Wohler Wurde
fiir grosse Marken schrieb. Mit diesen Artikeln in der :__ h W b
Hand bewarb er sich bei Scholz & Friends in Hamburg 1m ve rgangenen ] anr zum eroer

und wurde dort als Praktikant aufgenommen. Da er
seine Laufbahn als Dolmetscher fiir die Werbung liegen
liess, musste er erfolgreich sein, es gab fiir ihn keine
andere Chance. Das machte ihn ehrgeizig. Schon als
Praktikant hatte er eine Idee, die gleich mit einem Silber-
nen Lowen in Cannes ausgezeichnet wurde. Knapp

50 weitere Gewinne alleine bei den Cannes Lions sollten
folgen. Scholz & Friends, bei denen er nach vier Jahren
zum Creative Director ernannt wurde, brachte ihn auch
in die Schweiz. Dort baute er Scholz & Friends Ziirich
innerhalb eines Jahres zu einer knapp 70-kpfigen Truppe
auf. Im Anschluss daran zog es ihn zu FCB Ziirich, der
Agentur, die er in einen kreativen Hotspot verwandelte
und zur Nummer 1 in der Schweiz machte. Heute ist

er Partner und Chief Creative Officer bei Jung von Matt/
Limmat. Wenig liberraschend: die neue kreative Num-
mer 1 in der Schweiz.

des Jahres gewahlt. Sich auf den
Lorbeeren ausruhen kommt fiir ihn
nicht in Frage. Nie authoren, besser
zu werden, ist sein Credo.

0
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

Dennis Liick kommt aus einer Musikerfamilie im Saarland. Die kreativen
Gene erbte er von seinem Vater, einem renommierten Schlagzeuger, und
von seiner Mutter, die Kunst liebte und das Geschichtenerzihlen an ihre
Kinder vermittelte. Heute gibt Liick selbst gerne Geschichten an seinen

Nachwuchs weiter. Mit seiner Frau und seinen drei Kindern lebt er in Wohlen im Aargau. Erst kiirzlich hat er «Ich baue alles um
sich entschieden, Wohlen zu seiner permanenten Heimat zu machen. Warum ausgerechnet Wohlen, fragt die Familie»:

man sich. «Wir sind per Zufall hier gelandet, aber jetzt bleiben wir mit voller Absicht.» Der Werber hat in v.l. Sandra (42),
Wohlen gebaut und ist vor kurzem erst mit seiner Familie in das neue Zuhause eingezogen. Die Liicks schit- Louise (4), Ludwig
zen das Engagement der Gemeinde fiir Kinder, die Pflege der Freundschaften innerhalb der Quartiere und (8), Lisbeth (6).

das unbekiimmerte Aufwachsen der Kinder in Waldnihe. Die Natur sei immer noch der beste Spielplatz, so
Liick. Mit drei Kindern spielt die Familie natiirlich eine grosse Rolle in seinem Leben: «Ich baue mir alles
um die Familie herum.» Damit bezieht sich Dennis Liick auf seine Arbeitszeiten. Er fingt frithmorgens
um 5 Uhr an, arbeitet zwei Stunden, versorgt die Kinder und geht dann ins Biiro. Abends das gleiche
Spiel, die Kids gehen ins Bett, und dann geht es bei Bedarf weiter. So kann er die zwei heiligen Zeitfens-
ter fiir die Kids gut einhalten. Der friihe Vogel fingt die Idee.
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«Fast jedes
Tattoo erzdihlt
eine kleine
Geschichte.»

e0eccccccccccccccccccce

Die Tattoos

Dass Liick seinen Job liebt, sieht man
nicht nur der Arbeit an, sondern
man erkennt es auch an den Tattoos.
«Hier konnte Thre Werbung stehen»,
ist liber seine Wade titowiert. Auf
seinem linken Unterarm taucht in
einer Banderole der bekannte Blind-
text «Lorem ipsum dolor sit amet»
auf. Neu-Storer, Preisschilder und Stifte lassen sich ebenfalls inmitten der vie-
len bunten Bilder finden. Ob er nicht Angst davor hat, dass ihm die Tattoos
im hohen Alter nicht mehr gefallen? «Nein, auf keinen Fall. Andere sind im
Alter runzlig. Ich werde dann runzlig und bunt sein. Ausserdem erzahlt fast
jedes Tattoo eine kleine Geschichte aus dem Leben. Ein tragbares Tagebuch
sozusagen, und an viele Geschichten erinnere ich mich auch im hohen Alter
gerne. Ausser bei dem «Aaaarrrgh>-Tattoo. Da weiss ich wirklich nicht mehr,
welcher Teufel mich geritten hat», sagt Liick und grinst.

------- Die Gegenspieler

ececoce

Fragt man Liick, wer sein grosster Gegenspie-
ler ist, dann fillt die Antwort kurz und knapp
aus: «Die Zeit», sagt er mit einem kleinen, ver-

NN/

schmitzten Licheln. Auf die Nachfrage, ob BN 4
man denn hier nicht die Gegenspieler aus an- / " A\
deren Agenturen nennen miisste, reagiert er  pie Zeit dreht
besonnen. «Wir haben alle die gleiche Leiden-  sich immer
schaft. Wir kdmpfen alle fiir gute Kommunika-  schneller.»

tion. Wir sind alle siichtig nach Kreativitit.

Hier in einem iiberschaubaren Markt eine kiinstliche Konkurrenz-
situation aufzubauen, das wire fast albern. Ich finde es klasse,
dass es hier weitere starke Player gibt. Zum Job gehort das Gewin-
nen genauso wie auch mal das Verlieren. Aber das macht uns
noch lange nicht zu erbitterten Gegenspielern», so Liick zur Situa-
tion am Markt. Aber was hat es nun genau mit der Zeit auf sich?
«Die Zeit wird immer knapper in unserer Branche. Alles dreht sich
schneller, weil sich auch die Welt schneller dreht. Darin liegt et-
was sehr Positives, man muss nur damit umzugehen wissen. Wir
miissen die Kurzfristigkeit in unserer Arbeitsweise willkommen
heissen und miteinbeziehen. In der Praxis heisst es: Wir miissen
nicht mehr nur kreativer sein, sondern schneller kreativer wer-
den. Speed wins. Deshalb ist die Zeit der einzige Gegenspieler, mit
dem ich mich gerne auf ein Battle einlasse», so Liick.

—

FUCKING
| STRONG
COFFEE
W «Aufein paar
Liter Kaffee

am Tag bringe
ich es schon.»

Die Mitstreiter

Liick hat nicht einen Mitstreiter, Liick hat eine Hundertschaft
davon. Neben seinen etwa 100 Kolleginnen und Kollegen an der
Wolfbachstrasse zihlt er die Kaffeemaschine zu seinen wichtigs-
ten Mitstreitern. «So siichtig wie Hemingway bin ich noch nicht,
aber auf ein paar Liter Kaffee am Tag bringe ich es schon.»
Kaffee sei nicht nur Wachmacher, sondern vielmehr mentales
Startsignal zum Malochen, wie er es formuliert. Ein weiterer
wichtiger Mitstreiter sei die Ruhe. Kreativitdt brauche eine
Anlaufphase von etwa einer halben Stunde. Der Geist muss sich
setzen konnen, dann erst kann er zu Hochstleistung hochfah-
ren. Die Denkarbeit selbst verrichtet Liick gerne ausserhalb des
Biiros. «Eine Studie hat ergeben, dass nur zwei Prozent aller
grandiosen Ideen im Office entstehen.» Die Studie fiihrt weiter
an: 13 Prozent der guten Ideen kommen wihrend korperlicher
Bewegung, beim Joggen oder beim Spazieren. Nach der Arbeit
entstehen 29 Prozent der Ideen, vor der Arbeit 20. Der Rest
stammt aus Brainstorming-Sessions, und sogar Bars als Kreativ-
quelle kommen mit einem 5-Prozent-Anteil gut weg. Das krea-
tive Hirn braucht keine Pause, und am besten funktioniert es
ausserhalb des Biiros. «Deshalb schicken wir unsere Leute auch
oft zum Denken aus der Agentur raus. Fiir uns ist das Teil

der agilen Arbeitsweise. Agil heisst gerade auch, dass man nicht
immer am gleichen Ort arbeiten muss.» Fiir Liick sind neben
literweise Kaffee auch Ruhe und Raum extrem wichtig fiir die
Entfaltung von Kreativitit. Und in welcher Bar entstehen

nun die besten Ideen? «Ganz klar: im <Ebrietas>. Die einzige
Bar, in der man gepflegt bei Trash Metal ausdenken kann.»
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| Die Fahigkeit, kreativ zu denken,
it einer der grossten Katalysatoren

o der Zivilisation. Kreativitit fasziniert,
S CTI0AgICTt, provoziert, verandert,

™ erneuert, riskiert, polarisiert.

il Kreativitit ist Kapital. wcsscons
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RUHM KANN MAN NICHT KAUFEN.
ABER GEWINNEN.

Der Edi. ist die offizielle Schweizer Auszeichnung fiir kommerzielle Qualitatsfilme.
Call for Entries vom 1. Juli bis 31. August 2018: www.edinet.ch
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TITEL KREATIVITAT = KAPITAL

Wieso schrieb widhrend der Grossen Depression der Besitzer
eines kleinen New Yorker Restaurants auf das iibliche «Open/
Closed»-Schild an der Eingangstiir seines Lokals: «If you eat at my
place today we both have something to eat?»

Wieso zahlte sich eine vo6llig ungeordnete, unlogische, verwir-
rende Platzierung von Waren in einem Supermarkt (Gemiise bei
der Kosmetik, Schuhwichse beim Obst, Butter beim Wasser,
Joghurt beim Gemiise, Kise beim Fleisch, Hundefutter bei den
Delikatessen, mehr Gemiise in der Wursttheke, Wiirste beim Obst
etc.) fiir eine Alzheimer-Spendenaktion aus?

Wieso hat das Art Institute of Chicago zur Ausstellung des welt-
beriihmten Geméldes «Schlafzimmer in Arles» von Vincent van
Gogh dessen Schlafzimmer nachgebaut und es auf Airbnb zur
Ubernachtung angeboten?

Wieso verkauft Elon Musk nicht nur elektrisch angetriebene Au-
tos, Batterien zur Speicherung von selbst produziertem Strom
und solaraktive Dachziegel, sondern weit dariiber hinaus die
Master-Idee «To free human kind from fossil fuels»? Wieso hat er
den Namen eines kroatischen Physikers und Elektroingenieurs
fiir seine Marke gewé&hlt?

Wieso hat sich ein Hersteller von
Sportschuhen und -bekleidung ent-
schieden, nicht einfach seine Ware
an den Mann zu bringen, sondern
die «Religion des Sports» zu etablie-
ren und fiir seine Unternehmung
den Namen einer griechischen Got-
tin zu wihlen, die den Sieg verkor-
pert, und Sportler mit Produkten
und Services zu motivieren, Helden
zu werden? Und sagt denen, die
denken, ein Held zu werden, sei
ein zu hoch gestecktes Ziel, sie soll-
ten ein solches Ziel doch einfach in
Angriff nehmen, «einfach machen»,

Wieso konnen Sie sich gut erinnern, von wem und warum Sie
aufgefordert wurden, eisgekiihltes Wasser iiber Thren Kopf zu
schiitten? Und wieso konnen Sie sich kaum oder gar nicht erin-
nern, warum Paare, die sich nicht kannten, vor einer laufenden
Kamera aufgefordert wurden, sich zu kiissen? Sie gehoren doch
zu den tiber 300 Millionen Menschen, die beides erfahren bzw.
gesehen haben?

Wieso gibt es jede Menge kreative Einzelaktionen und kaum noch
langfristige Kampagnen?

Wieso gibt es immer weniger Slogans, die nicht nur den Sinn
einer Marke erfassen, sondern die man oft auch gerne nachplap-
pert, wie «Du bist nicht du, wenn du hungrig bist», «Wohnst du
noch, oder lebst du schon?», «<Da werden Sie geholfen», «<Da weiss
man, was man hat», «Und lduft. Und lduft. Und liuft», «Die zar-
teste Versuchung, seit es Schokolade gibt», «Quadratisch. Prak-
tisch. Gut», «Ein M besser», «Fiir mich und dich», «The Power of
Flowers»?

Wieso freut man sich, wenn man eine Werbung mag und sie ofter
mal wieder sieht? Im TV, im Radio, in der Zeitung, auf einem
Plakat, auf Social Media? Und wieso drgert man sich, wenn man
eine Werbung nicht mag, sie einen
gar stort und man sie immer wieder
sehen oder horen muss?

Wieso ist das meiste, was in der
Werbung produziert wird, Klischee,
nicht konkurrenzfihig, destruktiv
oder gar menschlich erschreckend?
Aus meiner Sicht decken diese vier
Qualitdten ungefihr 85 Prozent des
insgesamt Produzierten im deutsch-
sprachigen Raum ab. «Klischee»
heisst: wie bereits von einer ande-
ren Marke gemacht oder eine

wieso?

nachgebaut und zur Ubernachtung angeboten. Wieso?

' ok «libliche» Werbestruktur. «Nicht
VICET VA‘GOGH GOES IRBNB konkurrenzfihig» meint: Die Kom-
Das berithmte Gemélde «Schlafzimmer in Arles» wurde ~ Munikation  differenziert  nicht,

wird einem Konkurrenten nicht »
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TITEL KREATIVITAT = KAPITAL

» gefihrlich. «Destruktiv»
sind Arbeiten, die schlecht
gemacht sind, oftmals schnell
zusammengeschustert, man-
gelhaft produziert, unglaub-
wiirdig etc.; sie ziehen die
Qualitit des beworbenen Pro-
dukts oder gar die Marke her-
unter. «Menschlich erschre-
ckend» muss nicht niher
erklirt werden.

Steve [Jobs] is unique. There aren't
many clients that are like that. You
have one guy that you really work

for. That's very rare.

P&G im Jahr 2002 dazu, mit
einer Delegation von {iiber 30
Personen an dem Festival in
Cannes teilzunehmen. Im Fol-
gejahr sogar mit mehr als 50
Personen, inklusive Konzern-
chef Alan G. Lafley. Ein paar

& Lele Jahre spiter und nach einigen
gewonnenen Grands Prix
AZQUOTES wurde P&G «Werbungstrei-

bender des Jahres». Unilever

EINZIGARTIGER KUNDE

Lee Clow, CCO der Agentur TBWA/Chiat/Day, schwirmte von der
Zusammenarbeit mit Apple-Boss Steve Jobs. Wieso?

Wieso setzen so wenige Pro-
dukte und Marken in ihrer
Kommunikation neue Standards, weder in ihrer Produktkatego-
rie noch in der Kommunikation im Allgemeinen? Liegt es an den
Strategien? Sind diese nicht innovativ, sodass sie in der Kategorie
des Produkts und der Marke weder differenzieren noch einen
neuen Standard setzen?

Wieso gibt es so wenige CEOs von Vermarktern, die sich selbst
und intensiv um die Qualitit ihrer Kommunikation kiimmern, so
wie Steve Jobs es mit Apples Agentur TBWA/Chiat/Day mit einem
wochentlichen Jour fixe getan hat? Wieso gibt es diese Version mit
der personlichen Stimme von Steve Jobs: www.youtube.com/
watch?v=8rwsuXHA7RA?

Wieso versuchen die meisten Vermarkter mit ihrer Kommunika-
tion Trends zu erwischen? Wieso bevorzugen sie es, mitzulaufen?
Wieso initiierten sie nicht einen Trend? Wieso sind es wieder mal
Procter & Gamble (P&G) und Unilever, die in dieser Beziehung die
Agenda setzen, Social-Media-Budgets iiberdenken, auch reduzie-
ren, nach Kontrolle und Transparenz rufen sowie Media und
Werbung auffordern, sich neu zu erfinden, Agenturbeziehungen
zur Diskussion zu stellen, und fordern, Media und Kreation wie-
der zusammenzufiihren?

Wieso konnte P&G nach der Jahrtausendwende davon iiberzeugt
werden, das Cannes Festival of Creativity als Gradmesser fiir die
Qualitdt ihrer Werbung zu nutzen? Vier Leo-Burnett-Studien {iber
16 Jahre untersuchten die Frage: «Does Award Winning Adverti-
sing Sell Product and Build Brands?» Das konsolidierte Ergebnis:
Uber 80 Prozent der hoch ausgezeichneten Werbestiicke haben
die gesetzten Ziele sogar iibertroffen. Der Rest teilte sich in «fal-
sche Strategie», «Media Support ungeniigend» und «fiirs Festival
gemacht». Einige Marken, die grosse Awards oOfter gewannen,
waren plotzlich die neuen Ikonen. Diese Untersuchung motivierte

folgte ein Jahr spéter. Zur Erin-
nerung: «The Man Your Man
Could Smell Like», «Thank
You Momy», «Like a Girl», «Real Beauty», «The Axe Effect».

Wieso spricht man im Marketing von «Konsumenten, die man
erreichen will»? Wacht man morgens als Konsument auf oder
ganz einfach so, wie man geboren wurde: als Mensch? Als Mensch
mit Problemen oder Freuden? Mit Problemen, die es zu meistern
gilt, mit Freuden, die man teilen mochte, mit Aufgaben, denen
man sich gerne stellt oder zu denen man sich gezwungen fiihlt,
mit Noten, Angsten, Herausforderungen? Wollen wir nicht hier
mit unseren Mitteln unsere Beitrige leisten?

Wieso sagen viele, dass Werbung eine Sache der Vergangenheit
sei, und nur wenige, dass Werbung gerade heute ihre besten Zei-
ten habe?

Wieso lassen sich viele Agenturen von Kunden ihr Einkommen
diktieren und nur wenige nicht?

Wieso kauften und integrierten Consultingfirmen wie Accenture,
PwC, Epsilon, McKinsey, Oracle, Adobe, IBM, KMPG, Deloitte, IFC
seit 2012 {iber 75 kreative Dienstleister, wie «Adweek» berichtet?

Wieso konnen «Kreation», Media, PR, Event Marketing, Influen-
cer Marketing, Promotion, Retailmarketing, E-Commerz, Data-
Marketing, Design, Consulting, Content Marketing etc. nicht al-
lein die Heilsbringer fiir erfolgreiches Vermarkten von Produkten,
Services und das Kreieren von Markenpower sein, sondern nach
wie vor das strategische, integrierte Zusammenspiel dieser Teil-
leistungen, fokussiert auf eine «Master-Idee»?

Wieso wird man einige Antworten auf diese Wiesos auch den Ar-
beiten ablesen konnen, die dieses Jahr von den ADC-Jurys hoch-
gewlirfelt werden? -

. _______________________________________________________________________________________________________________________|]
Weltweite Ausstrahlungskraft, unzihlige Preise

Michael Conrad begann seine Karriere 1968 bei Young & Rubicam (Frankfurt) als Texter. Nach weiteren Stationen griindete er
1975 mit Walter Liirzer die Agentur Liirzer, Conrad, die 1980 mit Leo Burnett fusionierte. 1986 wurde er Prédsident und Chief
Creative Officer von Leo Burnett Int., spiter Vice Chairman und Chief Creative Officer von Leo Burnett Worldwide. Im Gunn Re-
port 2001 wurde Leo Burnett als die meistausgezeichnete Agentur der Welt gefiihrt. Seit Anfang 2003 ist er im Ruhestand. Er ist
Ehrenmitglied des ADC Deutschland, des ADC Schweiz und des ADC Europa und wurde in die «Hall of Fame der Deutschen
Werbung» aufgenommen. Michael Conrad griindete 2004 mit dem ADC Deutschland die Berlin School of Creative Leadership und
ist seitdem ihr Prisident. Das Buch «from: creatives to: leaders» (S. 24) kann unter m.conrad@berlin-school.com bestellt werden.
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Wer bei der ADC-Jurierung wem
den Rang ablauft: ein Thema
fiir personlich und persoenlich.com.

personlich

RufLanz



MIT LAIB UND
SEELE DABEI
Curdin Janett im
Sandsteinkeller
seines historischen
Kisehauses

in Burgdorf.
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CURDIN JANETT

ase hat er schon als Kind ge-
mocht. Allerdings war das
noch nicht der Kise, den Cur-
din Janett heute verkauft. Er
erinnert sich: «Wenn meine
Eltern Kidse einkaufen gin-
gen, kamen sie mit Appenzel-
ler, Greyerzer und Emmenta-
ler zurtick. Den Unions-Kédsen
halt. So hat man in der
Schweiz Generationen von
Késern herangeziichtet, die nur das konnten. Das war so lange
gut, wie das auch gut lief. Die Schweiz konnte immer mehr Kése
exportieren. Das Geschift funktionierte. Als der Moment kam,
wo es riicklaufig wurde, schlug das bald in eine ziemlich tragi-
sche Entwicklung um. Das driickte auf den Milchpreis, und am
Schluss waren wir bei Bauern, die noch 40 Rappen fiir einen Liter
Milch bekamen.»

Dieses Gefeilsche um den Milchpreis war gerade wieder ein-
mal in den Medien, als Curdin Janetts Pline, vom Werber zum
Jungkiser umzusteigen, eben richtig reif wurden. Man redete
jetzt von 60 bis 65 Rappen fiir die sogenannte A-Milch. Der Bauer
bekommt diesen Preis allerdings nicht fiir jeden Liter. Es kann
auch bis auf 30 Rappen heruntergehen.

Bei Janetts Firma Fromage Mauerhofer werden keine solchen
Dumpingpreise bezahlt. Janett achtet darauf, dass seine ange-
schlossenen Késer 80 Rappen bis zu einem Franken pro Liter be-
zahlen kénnen. Und deshalb hat sich der ausgestiegene Werber
an die Wirkung der Medien erinnert und ein paar Journalisten
kontaktiert. Aufgezeigt hat er ihnen, dass man bei Mauerhofer der
Meinung ist: «Wenn ein Grossbauer in Massenhaltung einfach
viele Tiere hilt, die am meisten Liter aus dem Euter pressen, kann
es nicht der gleiche Preis sein wie bei einem unserer Lieferanten,
der 24 Kiihe hat, alle von der gleichen alten Rasse, Ritisches Grau-
vieh. Die sind kleiner, geben weniger Milch und haben Horner.
Das wollen wir mit einem angemessenen Preis dstimieren.» >

7
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SPEZIALITATEN-SORTIMENT
Wie wirs zum Beispiel mit
Berg-Raclette, Alpschaf,
Frithlingsschaf oder Bergheu?

» Der Einwand ist bei den Medien angekommen. Der
«Blick» hat auf Seite 1 {iber Janetts neue Preispolitik
bei der heiligen Kuh des Schweizer Milchpreises be-
richtet. Drei weitere Zeitungen haben die Story aufge-
griffen, dass jetzt ein Ex-Werber den Kisemarkt mit
seinen eigenen und neuen Sorten sowie vor allem
auch mit h6heren Milchpreisen aufmischen will. Das
Rezept dazu: «Unsere Kiser kaufen diesem Bauern
seine Milch zu einem fairen Preis ab und bestimmen,
dass nur aus dieser Milch ein ganz bestimmter Kise
hergestellt wird.» Diese Spezialitit wird dann «gebran-
det». «Bei dem ganzen Prozess sind wir der Meinung:
Es geht den Tieren besser, und am Schluss schmeckt
man das auch, wenn man diesen Kise isst.»

Als CEO bei Publicis hat Curdin Janett seinen Kun-
den eine solche Kommunikation frither als Story-
telling verkauft. Jetzt ist die Methode zum wichtigsten
Element der Vermarktung seiner eigenen Produkte
geworden. «Wir gehen auf einen Onlinekanal, erzih-
len die Geschichte vom kleinen und unabhéngigen
Bauern, vielleicht ein bisschen breiter, als es der
kleine Dorfkiser auf der einsamen Alp erzidhlen kann.
Damit wollen wir eine Marke schaffen fiir Kiser, die
sich zu einem solchen Vorgehen entschlossen haben.»

Die Fortsetzung der Intervention in Sachen Milch-
preis bei den vier Zeitungen «Blick», «Tages-Anzei-
ger», «Berner Zeitung» und «Schweizer Bauer» im
Sommer 2017 liest sich bereits wie eine Erfolgsge-
schichte. «<Wir haben den Journalisten geschrieben, es
gebe auch andere Konzepte, als nur {iber den Milch-
preis zu jammern. Wir sind daran, etwas zu machen.»

Mit Fromage Mauerhofer hat Curdin Janett und
sein Compagnon Michael Fankhauser inzwischen eine
Marke kreiert, die vielen kleinen Kisern die Vermark-
tung abnimmt.

Der Werber als Aussteiger ist somit beim zweiten
Hinsehen eigentlich ein Einsteiger. Janetts Lebens-
traum ist ndmlich eine knallharte Realitit. Die Kise-
branche in der Schweiz steckt in einer Krise, welche
die Gesichter der Verantwortlichen bei der Schweize-
rischen Kiseunion noch bleicher als ihre Produkte
erscheinen ldsst. Zwar sind die Exporte nach wie vor
diskret am Steigen. Der Erlos nimmt aber deutlich ab.
Gleichzeitig haben die Einfuhren von Kise weiter zu-
genommen. Ein Grund sei der starke Franken, meinen
die Sortenschiitzer. Ein anderer Grund sei ein schwa-
ches Konzept, meinen ihre Kritiker. Eine Krise ist
deshalb auch eine Chance fiir Kreative.

«Einmal die Meisterpriifung> machen. Das, was
man den Kunden tiber Jahre geraten hat, einmal auch

Der Kise
wird

im Abo
verkauft

Im Onlineshop von
Fromage Mauer-
hofer konnen ver-
schiedene Pakete
ab einer Bestell-
menge von 4 Stiick
Kise, das sind
4x200 Gramm,
gekauft werden.
Das kostet 36 bis
45 Franken oder
4.50 Franken pro
100 Gramm. Gelie-
fert wird der Kise
auch im Abonne-
ment mit wech-
selnden Sorten.
Abgepackt und
vakuumiert wer-
den die Lieferun-
gen in einer sozia-
len Institution.

MANN DES MONATS CURDIN JANETT

selber in die Tat umsetzen, indem ich ein unterneh-
merisches Konzept entwerfe und selber eine Marke
kreiere», fasst Curdin Janett seine Idee zusammen.
Etwas pathetischer ausgedriickt, hat er in einem Inter-
view auch schon gesagt: «Wir wollen mithelfen, das
Kisehandwerk in der Schweiz zu erhalten.» In einem
Markt, in dem immer mehr industrialisiert, pasteuri-
siert und rationalisiert wird.

Angefangen hat das Abenteuer schon vor zwei Jah-
ren noch wihrend seiner Zeit bei Publicis mit einem
«One Pager», den Janett zum Thema Kise schrieb. Er
wusste schon damals, dass er eines Tages etwas ande-
res machen wollte. Eine eigene Agentur war aber nie
ein Ziel. «Ich habe Werbung stets als interessant
empfunden, aber ich war immer gerne angestellt.»

EINE SCHICKSALHAFTE BEGEGNUNG
Schon vor seinem Abgang ist Janett wieder einmal mit
Hans-Ulrich Schweizer essen gegangen. Dieser er-
zdhlte ihm vom Sohn eines Freundes, der lange in den
USA im Bereich Marketing tétig war, unter anderem als
Marketingleiter von TAG Heuer. Auch hatte sich der
Schweizer mit der Agentur Brands of Switzerland selb-
stindig gemacht. Nun wollte der Auswanderer zu-
riickkehren. Janett konnte ihm dazu vielleicht mit ein
paar Kontakten zum Andocken in Ziirich helfen.

Beim ersten Treffen mit Michael Fankhauser wur-
den die verschiedensten Themen besprochen. Erst
ganz zum Schluss des Gespréchs erwidhnte Fankhau-
ser gegeniiber Janett, dass er schon seit geraumer Zeit
an einem Projekt sei, mit dem er kleinen Kisereien
eine zeitgemadsse Vermarktung fiir ihre Produkte vor-
stellen wolle. So gab ein Wort das andere, und die
beiden mussten oder durften feststellen: «Unser Kése-
projekt ist im Prinzip die gleiche Idee.»

Fankhauser hatte sie regional auf den Emmentaler
ausgerichtet, weil er aus jener Region stammt. Und
weil er dort einen grossen Bedarf festgestellt hat. »
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» Janett sah den Markt etwas offener. Das war aber
kein Hindernis. «Schon beim zweiten Treffen haben
wir spontan beschlossen: Lass uns das machen, ob-
wohl wir uns vorher noch nie begegnet sind.»

Getragen wurden Fankhauser und Janett von der
gemeinsamen Uberzeugung, dass es bei einem Pro-
dukt wie Kése schade ist, dass die komplexe Industri-
alisierung so viel zum Schlechten verdndert hat. Allein
im Emmental mussten in den letzten zehn Jahren fast
hundert Késereien dichtmachen. An anderen Orten
verlduft es dhnlich. «Die kleinen Kisereien miissen
aufgeben. Zum Schluss haben wir noch zwei grosse
Player auf dem Markt, welche die ganze Milch verar-
beiten. Das finden wir beide schade.»

Bei Fromage Mauerhofer gibt es stattdessen Berg-
Raclette, Ziger-Raclette, Alpschaf, Bergheu, Friihlings-
schaf, Kemmeriboden-Geiss, Toggenburger Geiss,
Original Simmentaler, Ritisches Grauvieh und stindig
weitere Spezialititen, denn immer mehr Késer sind
von der Idee begeistert.

Verkauft werden die Angebote iiber einen Online-
shop auf der Website Fromagemaurer.ch. «Unsere
Idee war es, wie Hayek es mit Uhren machte, eine alte
Marke wieder aufleben zu lassen. Aber es gibt ja gar
keine Kdsemarke. Greyerzer, Emmentaler und Appen-
zeller sind nur Sortenbezeichnungen», erklirt Janett.
So haben die beiden Unternehmer noch weiter in der
Geschichte geforscht und sind dabei auf die «Kése-
Barone» gestossen.

«Das sind die grossen Héndler, die schon damals
machten, was wir heute machen. Sie sind von Alp zu
Alp gefahren und haben den Kéise reserviert, den sie
als den besten betrachteten. Anschliessend liessen sie
diese Laibe in ihren Kellern reifen, bevor der Kise in
die ganze Welt exportiert wurde. Wir haben von
Mauerhofer Frachtbriefe gefunden nach Manila, Sankt
Petersburg, New York. Das war ein Riesending», sagt
Curdin Janett. Diese Tradition der «Barone» wollen er
und Fankhauser jetzt weiterfiihren. Ihren Kise lassen
sie im Sandsteinkeller eines historischen Kisehauses
in Burgdorf reifen. Die Familie Mauerhofer handelte
ab 1770 mit Kése. Da sie keine Nachfahren mehr haben,
konnte Fankhauser die Rechte an dieser «Marke»
schiitzen lassen.

KOLLEGEN BENEIDEN IHN

Viele haben den Traum, einmal auszusteigen. Aber es
fehlt ihnen an der Idee. «Es gab Leute, die fanden das
mutig. Das finde ich nicht. Mutig sind andere Ge-
schichten», meint Curdin Janett. Er habe lange in der

Werbung gearbeitet und schone Jobs machen diirfen.

GLUCKLICHE TIERE

Geissen auf dem Kemmeriboden.
Der Kise, der aus ihrer Milch produ-
ziert wurde, war rasch ausverkauft.

Limited
by Nature

Der Claim von Fro-
mage Mauerhofer
lautet «Limited by
Nature». Dem ist
tatsdchlich so.
Das Produkt, das
Mauerhofer im
Dezember 2017 im
Globus platzieren
konnte, war nach
zwei Wochen aus-
verkauft. Es war
ein Geissenkiise
von einem Produ-
zenten, der nicht
einmal 20 Ziegen
hat. «Wenn seine
Menge weg ist,
sind die Geissen
trichtig, und der
Kiser kann erst
ab Mirz wieder
melken.»

|

)

MANN DES MONATS CURDIN JANETT

«Ich kann mir das Abenteuer leisten. Ich bin nicht
darauf angewiesen, dass mein Projekt im ersten Monat
genug abwirft, um mein Leben gestalten und meine
Familie erndhren zu konnen.» Von daher sei der Mut-
Teil begrenzt.

Der «Aussteiger» muss deshalb schmunzeln, wenn
er an den Kollegen denkt, der ihn bei einem Mittag-
essen einmal ins Vertrauen zog, dass er eigentlich
auch gern so etwas machen wiirde. «Das hat mich er-
staunt.» An den Branchen-Events erzihle ja jeder dem
anderen, wie toll es laufe. Und wenn man dann sage:
«Ich mache jetzt etwas vollig anderes», kimen plotz-
lich die Reaktionen: «Du, ich wiirde eigentlich auch
gern mal. Lieber morgen als iibermorgen. Aber im
Moment fehlt mir noch die richtige Idee.»

Trotzdem: Ein kompletter Bruch mit der Werbung
ist sein New Business gar nicht. Janett wirkt nach wie
vor im Verwaltungsrat bei den zwei Top-Agenturen
Hinderling Volkart sowie Inhalt&Form. «Ich habe
auch nie gesagt, es sei mir iiber Nacht in den Sinn ge-
kommen und ich finde falsch, was ich in den letzten
25 Jahren gemacht habe. Ich habe Werbung immer
interessant gefunden, vor allem den Umstand, dass
man stindig neue Dinge lernt.»

Stindiges Lernen ist fiir Janett wichtig. «Ich war
kein grosser Schulginger, wie man weiss. Mein CV ist
schnell fertig. Da steht: «Curdin Janett wurde 1972 er-
folgreich gegen Pocken geimpft.» Dort hort es fast
schon auf mit Ausweisen.» Aber gelernt habe er im-
mer gern. Das sei auch das Schone an der Werbung.
«Du wirst zu einem Pitch geladen und hast innerhalb
eines Monats das Halbwissen tiiber eine Branche, von
der du Wochen zuvor noch nicht einmal gewusst hast,
dass sie liberhaupt existiert. Gerade im B2B-Bereich
gibt es Sachen, wo man die Firmen schlicht nicht
kennt. Und diese haben Tausende von Angestellten.
Das war fiir mich interessant. Und das geht mir heute
wieder so. Ich habe keine Qualifikation, um mit »
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MANN DES MONATS CURDIN JANETT

» Kise zu arbeiten. Ich esse gern Kise, dort hort es
auf. Ich bin kein Lebensmitteltechniker und habe
auch keinen familidren Hintergrund in diesem Ge-
schift. Das bedeutet: Ich darfjetzt alles wieder lernen.
Das ist super. Von jedem Késer, mit dem ich rede,
lerne ich etwas Neues.» Im Keller in Burgdorf, wo der
Fromage Mauerhofer gepflegt wird, arbiten zwei
frisch pensionierte Késer, die dem Start-up als Free-
lancer bei der Kisepflege helfen.

DAS RAD DER ZEIT

Der Neo-Alpler Janett wohnt in Rickenbach in einem
alten Bauernhaus aus dem 18. Jahrhundert mit einem
grossen Stall. Vor zwolf Jahren hat er dort mit Freun-
den zusammen «eine WG fiir Fortgeschrittene» einge-
richtet. Das war, als Janett noch fiir McCann arbeitete
und deshalb stindig zwischen Ziirich und Genf pen-
deln musste. Rickenbach bei Olten war so in einer
guten Lage. Heute wohnen zwei Familien im Gebaude-
komplex. Der 48-jdhrige Janett hat zwei Kinder im
Alter von sechs und acht Jahren. Fiir eigene Tiere
reicht es allerdings nicht. «Es ist zu selten jemand zu
Hause.» Seine Frau, frither auch im Marketing tétig,
fiihrt in Olten eine selbst gegriindete Kinderkrippe.

Das Leben als Baron statt Werber scheint somit
etwas Idyllisches zu haben. Curdin Janett wohnt in
einem 300 Jahre alten Bauernhaus und vermarktet
Kise wie vor 100 Jahren. Will er das Rad der Zeit zu-
riickdrehen? «Es wirkt so. Aber ich glaube eher nicht»,
sagt er, kurz nachdenklich. Doch was die Erndhrung
angehe, sei es schon so, dass man sehr vieles friiher
besser gewusst habe. «Mit der ganzen Industrialisie-
rung sind wichtige Dinge vergessen gegangen. Auf
welchem Holz soll der Kédse gelagert werden? Was hat
das fiir Einfliisse? Solche Erfahrungen waren friiher
besser bekannt.» Das eine Holz macht den Kise
kaputt, das andere gibt einen guten Geschmack.

Wobei wir mit dem Geschmack wieder bei der
Milch angelangt sind. Diese darf bei Fromage Mauer-
hofer hochstens in einem Umkreis von zehn Kilo-
metern von der Kiserei entfernt gemolken werden.
«Limited by Nature», nennt Curdin Janett diese Quali-
titsgarantie. Man werde deshalb nie einen Umsatz
machen, den CEO Urs Riedener bei Emmi zu spiiren
bekommt. «Wir kénnen nur wachsen, wenn wir neue
Kise dazunehmen und damit auch neue Kaser. Wir
arbeiten in den Strukturen einer Dorfkiserei. Mit den
Tieren, die in unmittelbarer Nachbarschaft dieser
Kisereien leben. Aber wir hoffen, dass es ein gesundes
Geschift gibt. Und immer mehr Kunden, die sagen:
Am Schluss muss es schmecken.»

Um einen solchen Effekt zu erreichen, kann auch
der ehemalige CEO sowie «Werber des Jahres» nichts
mehr mit seiner alten Kunst beitragen. «Man kann mit
Storytelling jede Geschichte erzihlen», sagt Curdin
Janett, «<aber wenn die Kunden sagen, es sei nichts
Spezielles, dann ist es vorbei. Dann will niemand
deine Geschichte héren und auch niemand einen
Franken mehr bezahlen.» -
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MARKETS FRAUEN-POWER

IN DER LUFT

Auch in der
Schweizer
Werbebranche landen
nur wenige Frauen

in der Chefetage.
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Fotos: Dreamtime

erbung ist immer noch

eine von Minnern do-

minierte Branche. Laut

Angaben des Institute

of Practitioners in Ad-
vertising halten Frauen nur 30 Prozent der
leitenden Positionen. Schauen wir eine
Stufe hoher in die Kaderpositionen, hal-
biert sich die Zahl noch mal. Und lediglich
drei Prozent aller Kreativchefs weltweit
sind weiblich. Auch in Cannes, bei der
grossten und wichtigsten Veranstaltung
der Kreativindustrie, zeigt sich das gleiche
Bild: Von iiber 10000 Werberinnen und
Werbern aus aller Welt, die sich beim letz-
ten Festival versammelten, um die beste
Werbung zu kiiren und iiber die Zukunft
der Branche zu diskutieren, waren nur 15
Prozent unter 28 Jahren weiblich. Bei den
dlteren Teilnehmenden fllt der Anteil gar
auf vier Prozent.

Die Lage in der Schweiz ist auch nicht
besser: Nur 15 Prozent auf der Top-Kader-
Ebene der grossen Agenturen sind Frauen.
Beim ADC Switzerland gibt es keine einzige
Frau im Vorstand und beim diesjdhrigen
Wettbewerb auch keine in der Gold Jury.

Piinktlich zum Internationalen Tag der
Frauen wurde am 8.Méirz der «Schilling-
report» in Ziirich veroffentlicht. Die Ent-
wicklung ist erniichternd, die Gleichstel-
lungsziele sind weiter in die Ferne gertickt:
Der Frauenanteil in den Geschiftsleitun-
gen der grossten Arbeitgeber im Land ist
gesunken. Und auch in der Kommunika-
tionsbranche sind die Zahlen tief.

In einer Welt, in der Frauen mehr als
80 Prozent der Verbraucherausgaben be-
einflussen und 60 Prozent an allen Social
Media Shares haben, scheint dies, als hitte
uns jemand um den Verstand gebracht.

MEHR FRAUEN, MEHR UMSATZ

Abgesehen von der grundsétzlichen Frage
der Gleichberechtigung hat die Forderung
nach mehr Frauen im Topmanagement
keineswegs nur ideellen Wert. Sie folgt
auch 6konomischer Vernunft, denn mehr
Vielfalt im Fiihrungsteam fiihrt zur bes-
seren Gesamtperformance eines Unter-
nehmens. Internationale Studien haben
nachgewiesen, dass Frauen signifikant
zum Unternehmenserfolg beitragen. Ge-
mischte Fithrungsteams erzielen eine bes-
sere Performance. Ein um 30 Prozent ho-
herer Frauenanteil in der Chefetage geht
mit einem um 15 Prozent héheren Netto-
umsatz einher. Dabei ist es nicht so wich-
tig, dass es Frauen bis ganz an die Spitze,

Diskrepanz Die
Welt der Werbung
ist weiblich: mit
einem Anteil von
bis zu 62 Prozent
an Arbeitsbienen.
Karriere machen
aber vor allem
die mannlichen
Kollegen.

von ANDREA BISON

also bis zur Vorstandsvorsitzenden, schaf-
fen. Es reicht schon, wenn ausreichend
Frauen Vorstandsmitglieder oder Mitglie-
der der Fiihrungsebene sind.

Neben dem grundsétzlichen Thema der
Gleichstellung und dem wirtschaftlichen
Aspekt liegt ein weiterer Grund auf der
Hand, warum wir in den Agenturen mehr
Vielseitigkeit in fiihrenden Rollen brau-
chen: Talent. Talente bringen Kreativitét.
Und Kreativitdt ist unser Kapital. Dabei
geht es nicht um das Geschlecht, sondern
um Konnen. Talente sind rar, wir kénnen
uns gar nicht leisten, anders zu denken.

Der Weg ist noch weit. Um Frauen auch
Fiihrungsrollen zu ermdglichen, miissen
alle ihren Beitrag leisten.

Arbeitgeber miissen mehr Flexibilitit
zeigen und sich von alten Mustern verab-
schieden. Das kann in Lebensabschnitten
sein, in denen andere Arbeitszeiten erfor-
derlich sind, Meetings, die nicht mehr am
Abend stattfinden, oder beim Abschied
von der Always-on-Mentalitit.

Minner miissen bereit sein, von traditio-
nellen Geschlechterrollen abzuweichen,
neue Wege zu bestreiten und mehr Pflich-
ten zu libernehmen, zum Beispiel auch zu
Hause, um die Belastung gleichmadssiger zu
verteilen - denn auch hier sollte die Gleich-
berechtigung nicht enden.

Und die Frauen miissen, wenn sie es
wollen, aktiv in die Fiihrung gehen und in
Teilen bereit sein, zu verzichten. Frauen
zeigten in einer Studie unter Studierenden
mehr Fleiss, einen durchschnittlich héhe-

ren IQ und ebenso viel Talent fiir Spitzen-
leistungen, aber im Vergleich mit den
mannlichen Kommilitonen weniger Stre-
ben nach Macht und Fiihrungspositionen.
Es liegt also die Vermutung nahe, dass
nicht jede talentierte Frau eine Spitzen-
position als Ziel vor Augen hat. Aber wenn
sie es hat, dann muss frau aktiv in die
Fiihrung gehen. Geschenkt wird nichts.

ELTERN SIND BENACHTEILIGT
Und last, but not least wird sich nichts
verbessern, wenn die strukturellen Vor-
aussetzungen nicht geschaffen werden.
Das Fehlen von Tagesschulen und Mittags-
plitzen schriankt Frauen mit Kindern ein.
Und die Kinderbetreuung ist sehr teuer.
Das benachteiligt Eltern und nimmt der
Wirtschaft viel Potenzial.

Das bestédtigt der Glass Ceiling Index
des britischen Wirtschaftsmagazins «The
Economist». Der Index erfasst, wie gut
oder eben schlecht Frauen in den Arbeits-
markt eines Landes integriert sind. Nur
in Siidkorea, Japan und der Tiirkei sind
Frauen noch schlechter gestellt als in der
Schweiz. Besonders schlecht schnitten wir
in vier Kategorien ab: bei der Schulbildung
der Frauen (letzter Platz), der Lohngleich-
heit (Platz 21), der Kinderbetreuung (zweit-
letzter Platz) und beim Mutterschafts-
urlaub (drittletzter Platz).

Dabei hilft es nicht, dass in fast keinem
europdischen Land mehr Teilzeit gearbei-
tet wird als bei uns. Denn Kaderjobs gibt es
bei uns eigentlich nur in 100-Prozent-Pen-
sen - und selbst das reicht oft nicht aus.

Es geht also darum, das Potenzial der
Frauen mehr zu nutzen und den verborge-
nen Talenten eine Chance zu geben. Und
es geht ja: Ein Vorbild ist Ikea. Das Unter-
nehmen hat vor Jahren die Wende eingelei-
tet und bereits heute den 50-Prozent-Frau-
enanteil in seiner Belegschaft und auch in
den Fiihrungspositionen erreicht.

Wir bei thjnk glauben an die Kraft der
Vielfalt. Fiir uns ist nicht Mann oder Frau
entscheidend, sondern das Talent. Denn
Vielfalt kommt von selbst, wenn Leistung
objektiv betrachtet wird. -

ANDREA BISON

Nach zehn Jahren bei thjnk
Hamburg griindete die Wahl-
schweizerin 2016 mit Alexander
Jaggy thjnk Ziirich. Andrea
Bison hat zwei Séhne im Alter
von 2 und 4 Jahren.
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Parvez Sheik
Fareed (1.) und

#Migp Pfister:
sei]%'léirz 2018

# mit einer
¥ feigenenAgentur.
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» Die Platzspitz-Werber

PAM Advertising Parvez Sheik Fareed und Miro Pfister haben
ihre Firma mit der Idee gegriindet, die x-te Werbeagentur

der Schweiz zu sein. Am Sihlquai in Ziirich stationiert, fragen
sie sich nun fast tiglich, was sie eigentlich genau machen.

Die Geschdiftsidee?

Die x-te Werbeagentur der Schweiz zu sein.
Wie ist sie entstanden?

Bei einem Mittagessen stellten wir fest,
dass sich unsere Frisuren perfekt ergin-
zen. Solche Synergien muss man heut-
zutage kollaborativ nutzen, um in einem
dynamischen Umfeld zu bestehen.
Warum der Name?

Im Zeitalter der gendersensiblen Biick-
lingskultur haben wir uns fiir einen Frau-
ennamen entschieden. Dank einem fiinf-

monatigen Brand-Value-Workshop mit
strategischem 537°-Kommunikationsfokus
sind wir auf PAM gekommen. PAM steht fiir
«Positiv - Agil - Medium».

Woher stammt das Startkapital?

Uns ist wichtig, dass sich unsere Angel
Investors auch auf einer {iberirdischen
Ebene mit uns verbunden fiihlen, damit
sie dem Ausdruck «Angel» gerecht wer-
den. Deshalb sind wir sehr stolz, dass wir
die Zeugen Jehovas als Investoren gewin-
nen konnten.

%

Womit erzielen Sie die Umsditze?

Wir verkaufen keine Ideen, sondern Idea-
tion. Was heisst das? Das wissen wir auch
nicht. Es ist aber die Zukunft der Zukunft.
Die grosse Stiirke?

Devotes Dienstleistertum. Denn der Kunde
ist heute nicht mehr Konig, sondern Kaiser.
Die grosste Herausforderung?

Ein Interview im «ADC Gala-Magazin».
Die Vision?

Unsere Unternehmensvision lautet «Maxi-
male Unsichtbarkeit durch ganzheitliche

ADC GALA-MAGAZIN 2018



Website: callpam.today

Gegriindet: Mdrz 2018

Hauptsitz: Ziirich

Griinder: Parvez Sheik Fareed (37),
angehender Nichtraucher;

Miro Pfister (28), Nichtraucher

Anzahl Mitarbeiter : 2, inklusive Griindern
Umsatzziel fiir 2018: 3 Bitcoin

Profitabel ab: Sonntag in einer Woche

Irrelevanz». Das steht auch auf unseren
Visitenkarten und Kugelschreibern.

Der bisher grisste Erfolg?

In der ersten Woche hatten wir einen An-
rufer. Er hatte sich aber verwihlt.

Das Uberraschendste bisher?

Das Kilo Kaffee im Coop zum Superspar-
preis.

Der ndichste Schritt?

Ein Abendkurs in der Migros-Klubschule,
um die Kunst der anbiedernden Freund-
lichkeit zu lernen.

Expertenmeinung

Zwei Kommunikationsexperten iiber
die Chancen von PAM Advertising

» «Es bitzli wehtue muess es»

«Hakenkreuz-Werber griindet eigene Agentun, hiess es
kiirzlich in den Branchenmedien, als Parvez Sheik Fareed und
Miro Pfister ihre Pldne publik machten. Wer solche Schlagzei-
len auslést, kann vor allem eines: Aufmerksamkeit erregen.
Und Aufmerksambkeit ist das hochste Gut. Daraus ldsst sich
Geld machen. Immer. Also, liebe Kunden, worauf warten Sie
noch? Rufen Sie PAM Advertising an. Oder schauen Sie sich
besser zuerst die Agentur-Website an. Dort kdnnen Sie anhand
von 27 Kriterien iiberpriifen, ob Sie den Mut haben, mit PAM
Advertising zusammenzuarbeiten. Denn starke Kommunika-
tion braucht Mut. Ich sage meinen Redaktionen immer wieder:
<Es bitzli wehtue muess es.> So haben wir Energy und Izzy innert kurzer Zeit zu
fiihrenden Schweizer Medienmarken im Social Web entwickelt. Mit Kreativitit, die
nicht allen gefallen will. Mit Humor, der bei manchen Empfangern aneckt, dafiir
viele andere zu echten Fans macht. Mit Mut zur Meinung. Wer im Zeitalter von In-
formation Overkill die Kommunikationskanéle einfach mit noch mehr gefilligem
Content vollstopft, geht unter. Das Publikum will Haltung, Charakter und wahre
Personlichkeit sehen - von allen Unternehmen. Wer das begriffen hat, gewinnt.»

BERNHARD BRECHBUHL
ist Chief Content Officer
der Energy Gruppe und
leitet Izzy, die rasant
wachsende Medienmarke
von Ringier.

» «Magnificent Failure»

Herr Loeb, kennen Sie PAM? Pamela Anderson? Klar.

Nein. Die neue Agentur PAM? Also Versicherungen habe ich
schon genug. Da brauche ich keine Agentur mehr.

Wir verstehen uns nicht. PAM ist eine neue Werbeagentur,
die von Parvez Sheik Fareed und Miro Pfister gegriindet
wurde. Warum griindet der Ministerprasident von Pakistan
eine Werbeagentur in der Schweiz? Pakistan Marketing?

Nein, das sind zwei originelle Kopfe, welche die x-te Werbe-
agentur auf die Beine gestellt haben. Geben Sie ihnen eine
Chance? Aber natiirlich. In der Werbeszene gilt heute ja allge-
mein die Losung: Wir haben keine Chance, also nutzen wir sie.
Auf der Website gibt PAM etwa 30 Griinde, warum man Parvez und Miro NICHT
als Agentur wiihlen sollte. Das ist doch kreativ, oder? Ja, super! Endlich mal ein
Start-up, das realistisch schon den eigenen Untergang voraussieht. Das erinnert
mich an Malcolm McLaren, den Griinder der Sex Pistols. Er hatte auch einmal ein
tolles kleines Unternehmen, das nur ein Ziel hatte: Magnificent Failure.

Ah ja. Was fiir einen Tipp geben Sie PAM mit auf den Weg? Warum braucht man
Kunden, wenn man ohne sie so viel Spass haben kann...

KASPAR LOEB
ist Senior Consultant bei

R Kommunikation und
Kommunikationsexperte.
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Was immer kommt - wir helfen Ihnen
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Jetzt in Fake News

investieren!

Kreativitat An den Ideenborsen der Weltmarkte
ist eine neuartige Wahrung aufgetaucht, die
eine Hausse nach der andern feiert: Fake News.

PINK AIR!

I FINA STAKES OUT ITS CLAIM TO THE ADDITIVE GF THE FUTURE. ]

The following news item appeared in the San Francisco Daily Commercial News for March 21st, 1961

g Andreas Kynast & 2 Folen
S

Last night in Sweden

REPEREaEQ

756 1743

FAKE-NEWS-REAKTION
Der ZDF-Korrespondent und
seine Antwort auf Donald
Trumps Terror-Tweet tiber
Schweden (oben).

et HEISSE LUFT Der Werbeguru
Howard Luck Gossage machte
Fina zur bekanntesten Tank-
stellenkette Amerikas — mit er-
fundenen Benzin-Zusitzen.

nen am eigenen Computer geschiirft
werden und verbreiten sich zum
Gewinn ihres Schoépfers in Windeseile
tiber die ganze Welt.
Geschiirft wurden die ersten Fake News
im mazedonischen Veles. Hier verdienten
junge Leute ihren Lebensunterhalt damit,
Onlinemedien nach kompromittierenden
Nachrichten {iber die amerikanischen Pri-
sidentschaftskandidaten zu scannen. Wur-
den sie fiindig, {ibernahmen sie den In-
halt, spitzten ihn zu, stellten ihn auf ihren
eigenen Portalen online und kassierten fiir
jeden Klick Werbegelder von Google. Sie
bemerkten sehr schnell, dass Nachrichten
gegen Hillary Clinton besser liefen als sol-
che gegen Donald Trump und die
schlimmsten Nachrichten am meisten an-

F ake News sind wie Bitcoins: Sie kon-

geklickt wurden. Also erfanden sie bald
selber welche und verbreiteten unter an-
derem, dass Hillary einen Kinderporno-
ring betreibe, unter einem Hirnschaden
leide, die Ermordung von WikiLeaks-
Griinder Julian Assange plane und in
Wahrheit ein Mann sei. Das Rezept war
einfach: Man nehme das tibelste Geriicht
und formuliere die Bestétigung dafiir als
Nachricht.

LUKRATIVES MARKTSEGMENT

Emport von dieser Liigenmaschinerie
waren nicht nur die Anhdnger einer
der Wahrheit verpflichteten Medienland-
schaft, sondern auch die Satiriker. Denn
die erfinderischen Mazedonier eroberten
mit ihren Fake News ein Marktsegment,
das bis dahin die Satiriker beherrscht

INVEST FAKE NEWS

hatten: die Wahrheit bis zur Kenntlichkeit
zu entstellen und damit die Leute zu unter-
halten. Doch die Satiriker merkten rasch,
wie sie die Fake News in Pointen ummiin-
zen konnten: Sie mussten sie bloss ernst
nehmen, und schon wurden sie lustig.

Nehmen wir ein Zitat des erwidhnten
Prasidenten, der sein Einreiseverbot fiir
Menschen aus muslimisch gepréigten
Staaten rechtfertigte: «Schaut euch an,
was gestern Nacht in Schweden passiert
ist. Schweden!» Jeder dachte an furchtbare
Massaker, vertibt von islamistischen Terro-
risten. Aber es gab keine. Es waren Fake
News des prisidentialen Lieblingssenders
Fox News. Die schwedische Zeitung «Af-
tonbladet» reagierte gewitzt - mit einer
Aufzihlung, was in Schweden in der Vor-
nacht tatsichlich passiert war: Ein be-
riihmter Singer hatte bei den Proben fiir
einen Musikwettbewerb technische Prob-
leme, wegen Sturm und Schnee war die
E10 zwischen Katterjakk und Riksgrinsen
gesperrt, und in Stockholm verfolgte die
Polizei einen fliichtigen Autofahrer. Noch
treffender war die Reaktion des ZDF-Kor-
respondenten auf Twitter (kleines Bild).

Am lukrativsten sind aber die Fake
News, die an den Ideenbo6rsen der Werbe-
branche gehandelt werden. Das hatte der
amerikanische Werbeguru Howard Luck
Gossage schon in den 1960er Jahren er-
kannt: Weil alle Zusiitze fiir Benzin und Ol
bereits erfunden waren, machte er Fina
mit erfundenen Zusitzen zur bekanntes-
ten Tankstellenkette Amerikas - etwa mit
rosaroter Luft, die es in Anzeigen zu
gewinnen gab.

Der Siegeszug von Fake News auf dem
Marktplatz der zweckgebundenen Kreati-
vitit dauert bis heute an. Oder was sind es
anderes als Fake News, wenn Spillmann /
Felser / Leo Burnett fiir Mammut eine eng-
lische Grossmutter auf den Mount Everest
schickt, wenn Wirz den Skirennfahrer
Didier Cuche fiir die Mobiliar Versicherung
den Bus des sterreichischen Ski-National-
teams demolieren ldsst oder wenn Publicis
fiir Chocolat Frey ein Einhorn durchs Val
Cama jagt?

Wer in Fake News investiert, hat viel-
leicht hohe Entstehungs-, aber tiefe Ver-
breitungskosten. Und trégt bestenfalls welt-
weit zur Unterhaltung bei. Solange man
damit nur ein Produkt in einen Einkaufs-
korb und nicht einen Kandidaten ins Oval
Office befordert, sind moralische Beden-
ken zweitrangig. Wer etwas anderes sagt,
verbreitet Fake News. DOMENICO BLASS =
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KAMERA FUR ANFANGER

Ohne Kamera kein Vlog. Hier das neuste
Samsung Galaxy S9: Die wohl wichtigste
Neuerung ist die variable Blendentechnik.
Entsprechend selbstbewusst wird das S9
beworben, mit dem Slogan «The Camera.
Reimagined». Zudem arbeitet sie so
schnell, dass sie in einem Rutsch praktisch
2wolf Bilder gleichzeitig erstellen kann.

46

KAMERA FUR PROFIS

Im Januar stellte Panasonic die
Lumix GH5 vor: eine speziell
fiir Filmschaffende entwickelte
Kamera, die in dieser Preis-
klasse ihresgleichen sucht. Mit
dem zusdtzlichen V-Log Picture
Profile, um den Dynamikum-
fang zu erweitern, kann die
Kamera mit viel teureren Mo-
dellen mithalten. Auch Video-
schnitt und Graden sind mit
den frei zum Download verfiig-
baren Programmen maglich.

RODE VIDEOMIC PRO

Dieses Mic soll den Arbeitsalltag fiir
Vlogger und YouTuber vereinfachen. Es
ist ein neu entwickeltes, ultrakompaktes
Kondensator-Richtmikrofon zur Blitz-
schuhmontage, das Videofilmern O-Ton-
Aufnahmen in professioneller Sendequa-
litdt ermaoglicht. Mit nur 15 cm Lénge
und knapp 90 g Gewicht ist das Video-
Mic Pro der perfekte Partner fiir die
neue Generation an Spiegelreflex-Digi-
talkameras mit HD-Video-Funktion.

ADC GALA-MAGAZIN 2018

Gadget

Vlogging wird immer

populdrer. Wenn Sie Thren
eigenen Vlog starten und
wissen wollen, was dazu nétig
ist, hier ein paar Tipps.

von REMY FABRIKANT

SURFACE BOOK 2
MIT 15 ZOLL DISPLAY

Surface Book 2 verbindet eine
hohe Performance mit High-
End-Komponenten in einem
designstarken Gehduse. Alle
Varianten des Surface Book 2
mit 15 Zoll sind ausgestattet
mit Intel-Core-i7-Quad-Core-
Prozessoren der 8. Generation,
einer NVIDIA-GeForce-Grafik-
karte GTX 1060 mit 6GB
GDDR5 und einem USB-C Port.
Das Device zeichnet sich durch
eine Akkulaufzeit von bis zu 17
Stunden aus und verfiigt iiber
die fiinffache Grafikleistung im
Vergleich zum Vorgiinger sowie
ein hochauflésendes Pixel-
Sense Display.

VIDEO-SOFTWARE: BLACKMAGIC,
DAVINCI RESOLVE 14
Von Blackmagic Design gibt es die Kauf-
und Gratisversion ihres Videoeditors fiir
Mac, Windows und Linux. Bei DaVinci
Resolve 14 lisst sich mit nur einem Klick
zwischen den Arbeitsrdumen Schnitt,
Farbkorrektur und Audio hin und her
switchen. Und mit den neuen Kollabora-
tionstools fiir mehrere Benutzer konnen
alle Beteiligten zeitgleich an einem Pro-
jekt arbeiten, man muss Projekte nicht
mehr importieren, exportieren, umko-
dieren oder conformen. DaVinci Resolve
14 verwandelt die Postproduktion ent-
scheidend, da der Workflow nicht mehr
linear, sondern parallel ablduft. Neu
wurden auch die Audiopostproduktions-
Tools von Fairlight integriert.




SocialBlade gibt eine willkiirliche Ranking-Note,
der man nicht viel Beachtung schenken sollte.
Was die App interessant macht, ist das, was vom
Standpunkt des Abonnenten und des Zuschauers
aus geschieht. Suchen Sie einfach nach Ihrem
Kanal. Gibt es irgendwo Anzeichen oder abnor-
male Werte, auf die man achten muss? Gute App,
um die Gesundheit des Kanals in Bezug auf tat-
sdchliches User-Engagement zu verstehen.

Studio (YouTube fiir Videokiinstler) zeigt, wie
Sie auf YouTube wachsen. Damit lisst sich ins
Analysieren eintauchen: Dauer, vorgeschlagenes
Video, Browser-Funktionen usw. Sie sehen, wer
Thnen Traffic sendet und welche Videos funktio-
nieren. Dann weiss man, wie man Inhalte erstel-
len kann, die darauf ausgerichtet sind, was der
Zuschauer mag. Weit weniger einschiichternd als
YouTube Analytics auf dem Desktop.

a-a

&

Instagram-Ordner Geeignet sind VSCO, Dark-
room, Snapseed, Facetune, Planoly, Bitly, Focal-
mark und Spark Post. Sie konnen jede dieser
Apps verwenden, um den Feed jedem beliebigen
sozialen Netzwerk anzupassen und den Inhalt

zu bewerben. Mit diesen Tools ist man gut ge-
riistet, man kann einen strategisch durchdachten
Plan fiir Instagram bauen, Analytics betreiben
und perfekt produzieren.

VSCO ist eine App, um Fotos zu bearbeiten. Doch
die meisten benutzen sie, weil sie die besten Fil-
ter fiir Instagram zur Verfiigung stellt. Obwohl die
freien Filter begrenzt sind, kaufen viele zusatzli-
che Voreinstellungen. Im Gegensatz zu den Insta-
gram-Filtern, welche die meisten nicht mehr
sehen kénnen, sind VSCO-Filter frisch, hip, cool
und koénnen Ihre Fotos verbessern, ohne dass
diese zu «bearbeitet» oder «falsch» aussehen.

Nitzliche Begleiter

Welche Apps fur Freizeit und Job zu den Must-haves
gehoren. Ausgewdhlt von Remy Fabrikant.

v

Highrise speichert, wenn Sie jemanden kennen
lernen, Details tiber die neuen Kontakte in der
Datenbank. Diese App ermoglicht es Thnen zum
Beispiel, Inhalte einer Unterhaltung, die Sie wih-
rend des Mittagessens fiihrten, oder Persénliches
wie einen Jahrestag hinzuzufiigen. Solche Details
mogen winzig erscheinen, aber sie geben den
Menschen das Gefiihl, etwas Besonderes zu sein.
Und genau das mochten Sie tun.

Focus@Will ist eine kostenpflichtige Go-to App,
um Musik zu horen, die Ihnen hilft, sich wahrend
einer bestimmten Zeit zu konzentrieren. Es han-
delt sich im Grunde um eine Pomodoro App -

sie lauft fiir 25 Minuten, und dann bekommt man
eine fiinfminiitige Pause. Nach drei, vier Pomo-
dori machen Sie linger Pause. Die Pomodoro-
Technik und das Nutzen dieser App helfen, auf
dem rechten Weg zu bleiben und zu fokussieren.

Any.do ist der Task Manager der Wahl, weil er

so einfach ist. Diese App ldsst sich unterwegs nut-
zen, oder wenn Sie nichts zu schreiben haben.
Ich brauche sie als Haltepunkt fiir Ideen und Auf-
gaben, bis ich diese so weit entwickeln kann,

dass sie realisiert werden, wie in einem Tagebuch
oder in einer Evernote-Notiz. Man kann mehrere
Ordner innerhalb der App anlegen, doch sie bleibt
immer einfach und tibersichtlich.

PERFEKTE APPS FUR KREATIVE

¢

Snapseed ist eines der besten kostenlosen Foto-
bearbeitungs-Tools, sowohl fiir iPhones als auch
fiir Android, und eine der beliebtesten Apps, die
vor dem Hochladen von Fotos auf Instagram ver-
wendet werden. Wenn Sie eine App benétigen,
um Ihre Fotos leicht zu bearbeiten, ist Snapseed
genau das Richtige. Einfache Funktionen, die

nur ein Wischen nach oben und unten oder links
und rechts erfordern, um das Foto zu bearbeiten.

Focalmark hilft allen, die keine Lust mehr ha-
ben, Hashtags wie #cutie und #love auf ihren Bil-
dern zu verwenden. Die App dient als Instagram-
Hashtag-Generator und hilft Thnen, in wenigen
Sekunden die besten Hashtags zu finden. Alles,
was Sie tun miissen, ist, die Kategorien auszu-
wiahlen, die Ihre Beitrige am besten beschreiben
(z.B. «Wildnis», «Landschaft», «Lachsbrétchen»),
die App generiert sogleich 30 Hashtags.

Facetune ist die beliebteste App, um Gesichter
zu verschonern und kleinere Makel zu beseitigen.
Dafiir bietet die Anwendung viele niitzliche Tools,
die perfekt fiir die Detailarbeit geeignet sind -
und auch unerfahrenen Nutzern gute Ergebnisse
ermoglichen. Alle Filter konnen in ihrer Intensitét
angepasst werden, indem man einfach horizontal
iiber das Bild streicht. Ein durchdachtes Werk-
zeug, um Portrits aufzupeppen.
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B GEBERIT

MEINE BESTEN
IDEEN HABE ICH
UBER DER DUSCHE.

GEBERIT AQUACLEAN. DAS DUSCH-WC.

DESIGN
MEETS
FUNCTION

Mit Geberit AquaClean erleben Sie ein vollig neues Geflihl von Frische und
Sauberkeit: Das WC mit Duschfunktion reinigt den Po auf Knopfdruck mit
einem warmen Wasserstrahl. Weitere Infos zu den vielfaltigen Dusch-WC
Modellen auf www.geberit-aquaclean.ch.
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Kowalskys Crashtest

Wiirfelglick

Jedes Jahr verursacht der ADC-Wiirfel einen grésseren

Hype als das neueste iPhone. Aber was taugt das Gerat?

s ist schon faszinierend: Seit 42
Jahren gibt es den ADC-Wiirfel
bereits, und nie in dieser langen
Zeit wurde das Produkt weiter-
entwickelt. 5184 Exemplare
setzte der Hersteller Art Directors Club
Switzerland insgesamt ab, von Seltenheits-
wert kann man also auch nicht sprechen.
Und trotzdem giert jede Agentur, jeder Wer-
beauftraggeber in der Schweiz nach einem
dieser Exemplare, jedes Jahr aufs Neue.
Was also macht das Gerit so begehrens-
wert? Wichtigster Punkt ist sicher das
makellose Design des Kiinstlers René Fehr:
Die minimalistische Formgebung wurde
zweifellos von der im selben Jahr gegriin-
deten Firma Apple inspiriert. Auch die
Farbgebung - mein Testgerdt kam in der
Version Portoro-Marmor mit Goldecke
daher, es gibt aber noch vier andere
Farbvarianten - weiss zu iiberzeugen. Die
Benutzerfithrung ist ebenfalls gelungen:
Mit einer Kantenldnge von acht Zentime-

tern ist der ADC-Wiirfel deutlich handli-
cher als ein Oscar, mit seinen 1324 Gramm
Gewicht liegt er satt in der Hand. Wer den
Wiirfel auf den Boden fallen

MARKETS

MARC KOWALSKY

ist ein Early Digital Immigrant:

Seit 30 Jahren fihlt er den

neusten IT-Produkten auf den Zahn.

beschrinkten Spielspass: Zu schnell ist das
Ritsel gelost. Und als Sitzwiirfel taugt er
mit seinen schlanken Massen hochstens
fiir «<GNTM»-Finalistinnen. Fiir sehr unter-
schiedliche Erfahrungen schliesslich sorgt
sein Einsatz als Briefbeschwerer: Wahrend
sich mein Testgerédt bei analogen Sendun-
gen wacker schlug und die Briefe zuver-
lassig auf meinem Schreibtisch fixierte,

versagte es bei E-Mails jam-

lasst, hinterldsst dort aller-

merlich. Hingegen funktio-

dings einen bleibenden Ein- ADC-Wiirfel niert der ADC-Wiirfel hervor-

druck. Auch von Apple abge- ragend als Tiirstopper: Von
. - Info: .

schaut wurde leider die < . der Gartenpforte iiber den

Geschlossenheit des Systems:  ppeis: Hauseingang bis zur Biirotiir

Der Wiirfel verfiigt tiber kei-
nerlei Schnittstellen oder Er-
weiterungsmoglichkeiten; ein
spiteres Nachriisten - etwa
von der Bronze- auf die Silber-
version - ist also nicht méglich.

Wozu aber kann man
den ADC-Wiirfel praktisch ge-
brauchen? Die naheliegendste

unbezahlbar

Bewertung

- mein Testgerét stand seinen
Mann, pardon, Wiirfel. Selbst
die schweren Betontiiren un-
seres Zivilschutzkellers konn-
ten den Marmorblock nicht
tiberwinden. So viel Standfes-
tigkeit wiinschte ich mir auch
von manchem Politiker!

Verwendung, Wiirfelspiele,

fallt schon mal weg: zu schwer, ausserdem
sehen fiinf der sechs Seiten so dhnlich aus,
dass Streit vorprogrammiert ist. Auch als
Zauberwiirfel bietet das ADC-Modell nur

* Technoschrott ** verzichtbar *** nice to have **** cool ****x* wegweisend

Fazit: Der ADC-Wiirfel ist ein
Liebhaberobjekt. Seine wahren Qualititen
offenbaren sich erst auf den zweiten Blick.
Fiir Kreativlinge ist er aber allein schon aus
Statusgriinden ein Must-have.
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Premium Reseller

Corporate Business

\

Business goes Apple.

Data Quest Corporate Business macht Apple Produkte jetzt auch fir Unternehmen attraktiv, die mit einer reinen
Windows-L&sung oder einer Mischumgebung arbeiten. Ob Macs, iPads, iPhones oder eine komplett Apple-basierte
IT-Umgebung inklusive Rollout- & Servicemanagement — mit unserer grossen Erfahrung integrieren wir sdmtliche
Apple Produkte optimal in Ihr Unternehmen. Besonders einfach flr Sie dank nur einer Ansprechperson. Und natirlich
kosteneffizient, dank optimierten Prozessen wie DEP/MDM und Service Level Agreement. Sagen Sie uns, was Sie
brauchen. +41 58 225 52 52 oder corporate@dataquest.ch
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INVEST INSIDE BAHNHOFSTRASSE

Sechs todsichere Tipps

Erbtante verstorben? Lottogewinn einge-
strichen? Bankiiberfall gelungen? Mitgift
abkassiert? Pensionskasse ausbezahlt? Was
auch immer der Grund ist, warum du
plotzlich ein bisschen Spielgeld fiir die
Borse hast, hier ein paar todsichere Anla-
getipps vom Ex-Texter und Neo-CFO dei-
nes Vertrauens. Vergiss bei allem Glauben
an die eigene Branche Highrisk-Blue-Chips
wie Omnicom, WWP oder Publicis. Inves-
tiere dein Geld besser in eherne Werte
wie Ikea, den weltweiten Goldstandard fiir
Mobel. Oder Mars (ehemals Masterfoods),
den siissesten Dividendenzahler seit iiber
100 Jahren. Oder setze auf Deichmann,
Europas grossten Schuhhindler trotz Za-
lando und Co. Oder auf Aldi, den immer
noch erfolgreichsten Discounter auf der
ganzen Welt.

Wenn du das Wahrungsrisiko scheust:
Kauf Aktien des fiihrenden Schweizer De-
tailhdndlers oder des beliebtesten Versi-
cherers, und werde Migros- oder Mobiliar-
Besitzer. Wie bitte, all diese Gesellschaften
sind als Familienunternehmen oder Ge-
nossenschaften gar nicht borsenkotiert?
Mist, dann habe ich mich ja jetzt ordent-
lich vertippt!

Geri Aebi ist bei der Wirz Gruppe Vizeprdsident
des Verwaltungsrates und CEO bei Wirz Services.
Er ist langjdhriges ADC-Mitglied.

Krypto, Aktien und Kunst
Ich glaube an Technologie, Gesundheit,
Nachhaltigkeit und Kunst. Deshalb: Bitcoin

ADC GALA-MAGAZIN 2018

ADC Goldfinger

Die Anlagen
der Werber

Haarmittel, Immobilien, Bitcoins und
Alkohol: Sieben Werbeprofis erzdhlen,
wie sie ihr privates Vermogen anlegen.

als langfristige Anlage. Aber es soll sich
niemand wundern, wenn der Kurs Ende
2018 iiber 40000 US-Dollar steht. Als Wal-
let kann ich Xapo empfehlen.

Ethereum. Als Wallet empfehle ich
Coinbase.

Das bevorstehende ICO von Trusted-
Health, einem dezentralisierten Okosys-
tem, das die spezialisierte Medizin mittels
Blockchain revolutioniert. Rating 9,1. Der
Presale startete am 20.Marz, der Crowd-
sale beginnt am 27.Marz. Mindestinvest-
ment: 1 Ethereum. Check it out: trusted-
health.io.

Amazon-Aktie, Valor: 645156. 220 Pro-
zent Wertzuwachs in drei Jahren - der
Businessplan ist auf Wachstum ausgelegt.

Alibaba-Aktie, Valor: 24409862. Wer an
Amazon glaubt, sollte auch Alibaba auf
dem Radar haben.

Tesla-Aktie, Valor: 11448018. Weil Elekt-
romobilitit die Zukunft ist und das Unter-
nehmen derzeit etwa dort steht, wo Apple
mit dem Macintosh 1984 war.

Kunst: Joseph Beuys, Daniele Buetti,
René Burri, Mario Carrefio, Maurizio
Cattelan, Daniel Cherbuin, Comé&Com,
Manuel Eitner, Tracey Emin, Paul Klee,
Elke Krystufek, Marck, Thomas Ruff, Alex
und Ona Sadkowsky, Annelies Strba, John
Waters, William Wegman, die Zeichnun-
gen meiner jiingsten Tochter Ayleen und
viele mehr.

Frank Bodin ist ADC-Prdsident. Beruflich steht
eine Verdnderung an: Der Chairman und CEO
von Havas Schweiz verldsst die Agentur dieses Jaht.

Ein Dach iiber dem Kopf

Investiere in eine Immobilie - das haben
Menschen schon immer getan.
VORTEILE

Wihrend Ihrer Lebensmitte bietet IThnen
das Haus Unterstiitzung durch die Mietein-
nahme, und im Alter konnen Sie darin le-
ben. Ein Haus verschwindet nicht einfach,
man kann es anfassen. Viele Menschen
kaufen ein Haus und vermieten das Unter-
geschoss. Das ist die kliigste Art, Geld an
seinem Haus zu verdienen.

Ein Haus oder eine Immobilie kann
Steuervorteile bieten. In vielen Lindern ist
der Gewinn aus einer Immobilie nach 10
oder 15 Jahren steuerfrei.

Bei einer Immobilie kann man durch
Eigenarbeit Mehrwert erzeugen.
NACHTEILE
Eine Immobilie kaufen und sie vermieten
mag sich extrem einfach anhéren. Doch
auf ldngere Sicht ist es nicht so einfach,
wie es scheint. Sie haben ein Haus gekauft
mit dem Ziel, es zu vermieten. Doch ha-
ben Sie an die Instandhaltung des Hauses
gedacht?



Ausserdem ist der Verkauf von Immobi-
lien eine ziemlich schwierige Sache. Meis-
tens ist es dusserst schwierig, den Kiufer
zu finden, der bereit ist, den von Ihnen
verlangten Preis zu zahlen. Die Einschal-
tung von Immobilienmaklern verpflichtet
zur Zahlung einer Kommission.

Mit dem Kauf eines Hauses steckt man
einen Grossteil seines Geldes in einen ein-
zigen Punkt, iiber viele Dinge hat man
keine Kontrolle. Spezielle Naturgefahren
wie Hochwasser konnen Ihr Investment
zerstoren.

Die Durchschnittsrendite eines Hauses
liegt bei vier bis fiinf Prozent, die durch-
schnittliche Aktienmarktrendite bei sieben
bis acht Prozent.

Remy Fabrikant ist CEO bei J. Walter
Thompson/Fabrikant (JWTF). Er war viele Jahre
ADC-Vorstandsmitglied.

Bei dieser Anlage kann man gar
nicht nicht profitieren

Ob ein Food-Delivery-Service-Start-up in
Siidafrika, Strategiefonds bei der UBS oder
Aktien des befreundeten Kleinunterneh-
mens: Keines meiner bisherigen Invest-
ments kommt gegen die Anlage an, die mir
absolut am néchsten ist: ich.

Alles, was ich bisher in mich selbst in-
vestierte, kam mit sehr viel «Zins» zurtick:
Weiterbildung brachte neue Erkenntnis,
Freizeit brachte Schwung und Erholung.
Jede Investition in eine lange Reise kam
mehrfach zuriick in Form von Inspiration,
Anregung und Motivation. Und jede Mi-
nute Sport verhinderte das Ausbrennen.
Selbst wenn eine Investition in mich nicht
gleich langfristigen Nutzen brachte, dann
macht sie doch einfach Freude.

Deshalb mein ultimativer Anlagetipp:
Investiert in euch selbst. Bei dieser Anlage
kann man gar nicht nicht profitieren!

Roman Hirsbrunner ist CEO und Mitinhaber
bei Jung von Matt/Limmat. Im ADC ist er
in der Member-Kategorie «Friends» zu Hause.

Der Anlagetipp fir Leib und Seele
Seit Jahren investiere ich erfolgreich in die
schonen Dinge des Lebens. Ich empfehle
allen, mehr in Kunst, schoneres Wohnen,
gutes Essen, Trinken und ausgezeichnetes
Design zu investieren. Das hélt jung, frisch
und bereitet immer gute Laune. Mein
Spezialtipp ist natiirlich ein Investment
in www.almulinetto.ch. Der Merlot, der
Grappa und der Nocino erfreuen nicht nur
das Auge, sondern auch die Kehle.

Markus Gut ist CEO und Partner bei Process.
Im ADC-Vorstand hat er die Ressorts Galerie und
IT Infrastruktur unter sich.

Blue Chips, strukturierte Produkte,
Kryptocoins - alles Schnickschnack
Aus langjdhriger Sicht kann ich nur zu zwei
Anlagestrategien raten.

Erstens: wenn schon Aktien, dann die
des eigenen Unternehmens - so braucht
man sich bei einem Misserfolg nicht iiber
irgendwelche CEOs oder inkompetente
Analysten zu drgern, sondern ist ganz ein-
fach selber schuld.

Zweitens: das Investment in eigene Kin-
der. Eine Investition, die tiglich (fast im-
mer) Freude macht, selbst wenn am Ende
keine 20 Grand-Slam-Titel dabei raus-
schauen sollten. Bei allem Spass sollte bei
diesem Szenario trotzdem verniinftig di-
versifiziert werden. Ein Mddchen oder ein
Junge reicht da fiir gewohnlich nicht aus.
Ich selber habe mich fiir ein Portfolio mit
fiinf Kindern entschieden. Zwei Buben
und drei Middchen. Okay, drei wiren auch

schon nicht schlecht gewesen, aber aus
Pensiondrssicht betrachtet, bedeuten fiinf
Kinder eine erheblich héhere Chance auf
zumindest drei warme Mahlzeiten pro Wo-
che, und das noch dazu in familidrer Ge-
sellschaft. Was will man mehr.

Philipp Skrabal ist Partner und Chief Creative
Officer bei Farner. Im ADC kiimmert sich der
Vizeprdsident auch um das Ressort Ausbildung.

Meine USP, die visuelle Identity,
unbedingt erhalten

In die richtige Wachstumsstrategie inves-
tieren - in der heutigen Zeit wahrlich kein
einfaches Unterfangen. Was mich am
wichtigsten diinkt, ist, dass man auch in
schwierigen Zeiten an der einmal einge-
schlagenen Strategie festhdlt. Zeit und
Geduld sind da die wichtigsten Erfolgs-
faktoren. Ich fiir meinen Teil investiere seit
Jahren weder in Aktien noch in gehypte
alternative Anlagen wie Kryptowdhrun-
gen, sondern in das Wachstum meines
Haupthaars. Konkreter: in eine von mir
erfundene Didt zur Verhinderung von
Haarausfall.

Da ich meine USP, also meine visuelle
Identity, erhalten und auch nicht Men-
schen begegnen mochte, die gleich aus-
sehen wie ich, werde ich an dieser Stelle
iiber die Zusammensetzung der Didt
schweigen, Sie verstehen das sicher. Nur
so viel sei gesagt: Die einzelnen Kompo-
nenten meines Haarerhaltungsmittels sind
leider sehr teuer, dafiir halten sich die
Nebenwirkungen im Rahmen. Eine loh-
nende Investition in Anbetracht der fiir
mein Alter volumenmadssig doch sehr
ansprechenden Haarpracht.

Solltest du, lieber kapitalkriftiger, aber
mit wenig Haaren gesegneter Werber, an
einer Investition in mein Produkt interes-
siert sein, melde dich ungeniert!

Martin Spillmann ist selbstindiger Berater,
Verwaltungsratsmitglied bei Serviceplan und
ADC-Vorstandsmitglied.
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INVEST MARKETING

All-in on Influencers. Oder wohin
mit den Marketing-Millionen?

Erfolg Jede Investition wird letztlich auf ihren Return on Investment
hin beurteilt. Dieser Meinung ist man zumindest seit 1919 und
Frank Browns DuPont-Schema zum unternehmerischen Handeln.

rown definierte die ultimative Spit-
B zenkennzahl bei unternehmerischer

Tétigkeit. Wenn man sich dem Inves-
titionsgut Influencer ndhert, liegt es nahe,
die etablierte Regel auch fiir die neuste
Form der Kommunikation anzuwenden.

Nun sind menschliche Fiirsprecher in
der Werbung keine neue Erfindung. Be-
reits 1785 riihmte sich Piper-Heidsieck,
dass Marie-Antoinette nur Champagner
dieses Hauses trinke. Goethe pries Wasser
aus Fachingen als Befreiung des Geistes.
Und ab den 1920er Jahren zerrte die Seifen-
marke Lux Stars wie Marlene Dietrich oder
Judy Garland auf ihre Plakate. Auch heute
betitigen sich Stars und Sternchen als so-
genannte Celebrity Endorsers. So auch
unser Vorzeigepromi Roger Federer, der
fiir Rolex, Lindt, Jura, Nike, Sunrise, Natio-
nale Suisse, Credit Suisse und Mercedes
sein Licheln vermietet.

Doch dass sich mit einem Star nicht un-
bedingt wirtschaftli-
cher Erfolg und ein
positiver Return on
Investment (Rol)
einstellen, wurde oft
bewiesen. Der absur-
deste Fall war sicher
das Engagement von
Arnold Schwarzen-
egger fir E.On. Er
verhalf dem Energie-
riesen trotz Budget
von 22,5 Millionen
Euro zu gerade mal
1100 Neukunden. Je-
der Kunde hitte fiir
einen positiven Rol knapp 1300 Jahre lang
Strom beziehen miissen.

Mit der Social-Media-Kultur ist jetzt
neue Prominenz entstanden: Man muss
nicht mehr Spitzensportler oder Leinwand-
held sein, um von Millionen angehimmelt zu
werden. Mit Gaming-Tutorials, Beauty-Tipps
oder Lipsync-Clips konnen bereits Teenager
Beriihmtheit erlangen. An dieser neuen Pro-
minenz scheint die Werbewelt nicht mehr

vorbeizukommen, um die Mobile-first-
Generation zu erreichen. Vor allem, weil
die Vermischung von Content und Kom-
merz den Konsumenten nicht zu storen
scheint. Ein #Werbung oder #ad im Reigen
der Hashtags reicht oft aus, um das Gefiihl
der Manipulation im Keim zu ersticken.
Die neuen Prominenten sind sich ihrer
Bedeutung durchaus bewusst. Damit stei-
gert sich auch das eigene Rol-Denken. Will
heissen: 60000 Followers und ein paar

DIE NEUE
PROMINENZ
Die Werbe-
Influencers Nives
Arrigoni und
Minea Blaze,
Micro-Influencer
Cookinesi (v.1.).

<

tausend Likes pro Post miissen im Selbst-
verstindnis der jungen Schweizer Insta-
Elite reichen, um nicht nur Kleidung,
Schoggiriegel oder Reisen gesponsert zu
bekommen, sondern auch den lifestyligen
Alltag zu finanzieren.

HONORIERUNG NACH LEISTUNG
Doch bei den Marketingverantwortlichen
ist ein erstes Umdenken auszumachen.
Wihrend Posts anfangs zu Fixpreisen nach
potenzieller Reichweite eingekauft wur-
den, greifen Werbetreibende nun auch auf
leistungsabhdngige Honorierungen zu-
riick, gemessen an Faktoren wie Engage-
ment oder Conversion per Post.

Bei Interaktionsraten, die eher im
Promillebereich liegen, zeigt die Driver-
Seat-verwohnte Marketingwelt dariiber
hinaus einen Reflex, welcher als nichster
Schritt in Richtung Authentizitit bezeich-
net werden kann. Oder ketzerisch auch als
Abdriften in die vollstindige Bedeutungs-
losigkeit: Micro-Influencer. Also Instagram/
YouTube/Facebook-User, die zwar lediglich
eine vierstellige Followerzahl haben, dafiir
allerdings eine (noch) engagierte Com-
munity vorweisen konnen.

Die Leser sollten
sich die Frage stel-
len, ob sie hier nicht
trotz oder gerade
wegen ihres fort-
geschrittenen Alters
auf eine Job-Oppor-
tunity gestossen
sind. Fiir Werbetrei-
bende liuft es auf ein
neues One20ne-Mar-
keting hinaus, bei
dem man sich fragen
muss, ob irgendje-
mand Produkte noch
zum ausgezeichne-
ten Preis kaufe. Oder vielleicht gehen wir
alle in einem selbstreferenziellen Influen-
cer-System auf, in dem wir nur noch mit
Posts und Likes zahlen. GORDON NEMITZ
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INVEST WERBEBRANCHE

Transparenz, bitte

Umbruch 2011 stiess ich als CFO zu den Werbern. Seither
hore ich, wie schlecht es uns geht: Friiher sei alles besser
gewesen, die Kunden «anstdandiger» und «respektvoller».

von EDGAR MAGYAR

anches davon mag wahr
sein. Fakt ist aber: Die
Sparzwinge der meist
unter Shareholderdruck
stehenden Kunden - die
geforderten Quartalsergebnisse, noch bes-
ser, noch schneller, noch billiger Erfolg zu
haben - fithren zu zunehmendem Margen-
druck. Natiirlich mochte der Kunde best-
mogliche Qualitdit zum bestmoglichen
Preis. Aber genau betrachtet ist das keine

ADC GALA-MAGAZIN 2018

neue Entwicklung, sondern -eigentlich
bloss gutes, altes Unternehmertum.

Nun hat die Branche sehr lange Zeit
keinen Hehl daraus gemacht, wie viel Geld
hier verdient wird - als dies vielleicht noch
so war. In vielen Agenturen hért man viele
Geschichten iiber diese Zeiten. Uber rau-
schende Feste, Extravaganzen schillern-
der Kreativchefs oder Patrons mit Geld im
Uberfluss. Ob sich diese Geschichten alle
so zugetragen haben, bleibt dahingestellt.

Es war auch eine Zeit, in der auf Trans-
parenz der Abrechnungsmodelle nicht so
viel Wert gelegt wurde. Kreationstarife,
dazu ein Prozenthonorar, und dann wur-
den noch Nutzungsrechte abgerechnet.
Sicher stimmte diese Rechnung oftmals:
Wer fair kalkuliert, kommt auf den richti-
gen Preis, egal mit welchem Honorarmo-
dell. Doch dieses System wurde in einigen
Féllen zugunsten der Agentur iiberstrapa-
ziert oder zumindest dem Kunden nicht

Foto: Dreamtime



SEILZIEHEN

Der Kunde, der uns heute nicht
traut, wurde gestern von uns so
erzogen. Aber wer fair kalkuliert,
kommt auf den richtigen Preis,
und niemand wird tiber den
Tisch gezogen.

gut erkldrt. Mit dem Ergebnis, dass wir
heute immer 6fter Einkdufern gegeniiber-
sitzen, die fiir eine bereits eng kalkulierte
Offerte nur ein miides Licheln iibrig ha-
ben, weil sie dabei das Bild der Achtziger-
Jahre-Agentur im Hinterkopf haben - der
Kunde, der uns heute nicht traut, wurde
gestern von uns dazu erzogen.

Leading Swiss Agencies (LSA), der Ver-
band der fithrenden Kommunikations-
agenturen der Schweiz, hat sich deshalb
Transparenz auf die Fahne geschrieben.
Vor kurzem wurde ich gebeten, in einer
LSA-Arbeitsgruppe an der Erarbeitung von
Empfehlungen fiir Honorierungsmodelle
mitzuwirken. All die empfohlenen Modelle
basieren auf Transparenz und geleisteter
Zeit: keine Prozenthonorare, keine zusatz-
lich verrechneten Rechte der Agentur,
keine Nutzungsrechte, wenn keine Leis-
tung mehr erbracht wird.

FAIRE MARGEN

Der Gesamtaufwand soll bestmoglich ab-
geschitzt werden. Das gilt sowohl fiir di-
rekte Lohnkosten und den Agentur-Over-
head (indirekte Lohnkosten in einer
kalkulatorischen Sichtweise) als auch fiir
den Entwicklungsaufwand fiir Kampa-
gnen in Pitchphasen, Neugeschiftsbemii-
hungen und Ahnliches. Und das bei einer
fairen Marge.

Schaffen wir es, diesen Gesamtaufwand
zu rechtfertigen und iiber ein transparen-
tes Modell zu verrechnen, gibt es keinen
Grund mehr fiir Nutzungsrechte. Es hilft
dabei, das Vertrauen unserer Kunden zu-
riickzugewinnen - indem sie verstehen,
warum sie welche Leistung bezahlen sol-
len. Dank einer Argumentation, die auf
harten und nachvollziehbaren Daten be-
ruht anstatt auf aus der Luft gegriffenen
Betrdgen oder Prozentsitzen.

Natiirlich wird ein Einkiufer trotzdem
weiter versuchen, den Preis zu driicken.

Doch auch hier gehen wir heute transpa-
rent in die Verhandlung: Die Berechnungs-
grundlage fiir die direkten Lohnkosten ist
das Gehalt der Mitarbeiter. Will ein Kunde
einen giinstigeren Preis, erhilt er weniger
Leistung/Deliverables oder aber giinsti-
gere Mitarbeiter - und die damit einherge-
hende Qualitit.

Es kommt also zum guten, alten Dreieck
Qualitdt-Tempo-Preis, in dem immer nur
zwei der drei Kriterien gemeinsam mach-
bar sind. Hohe Qualitit, die schnell verfiig-
bar sein muss, hat gemiss dieser Formel
nun mal ihren Preis.

Auch mit fair berechneten Angeboten
voller Transparenz und Anpassung der
Qualitit kann es vorkommen, dass der
Preisdruck des Einkaufs aufrechterhalten
wird. Es findet sich schliesslich immer
jemand, der es noch billiger macht. Und
Qualitit ist nun mal nicht das oberste Ziel
im Procurement. Man kommt daher nicht
darum herum, irgendwann Nein zu sagen
und die eigene Qualitit zu verteidigen.
Nein zu unrealistischen Preisvorstellun-
gen, zu unklaren Briefings, zur Forderung,
vorerst schon ohne unterschriebenen Kos-
tenvoranschlag zu beginnen, «weil man
dariiber ja auch spiter reden kann».

Aber wer kann es sich eigentlich leisten,
zu einem Auftrag Nein zu sagen? Die Ant-

Die Kunden
miissen verstehen,
warum sie welche
Leistung bezahlen
sollen.

wort ist einfach: all diejenigen, die einen
grossen Mehrwert fiir ihre Kunden bieten.
Doch ist dies heute einfacher gesagt als
getan. Die Welt verdndert sich rasant, gar
exponentiell. Die Kanile vervielfachen
sich, werden gleichzeitig komplexer wie
auch sperzifischer. Téglich gesellen sich
neue Disziplinen zu unseren Offerings
dazu. Datengetriebene Vorgehensweisen
und permanente, ergebnisgetriebene An-
passungen losen klassische Media- sowie
Kreationsprozesse ab.

Trotz zunehmender Komplexitit bleibt
unsere Aufgabe die gleiche: strategisch so
brillant wie einfach auf unterhaltsame
Weise ein klares Markenbild zu entwi-
ckeln. Und dieses iiber die komplexen
Kanile und Disziplinen zu spielen. Dazu
muss man {iiber alle Disziplinen und Ka-
nile nicht nur Bescheid wissen, sondern
sie auch wirklich beherrschen, geradezu
darin leben.

KOMPLEXITAT NIMMT ZU

Eine Agentur alleine kann das gar nicht
stemmen. Wer hat denn schon die finan-
ziellen Ressourcen, in alle Disziplinen
gleichzeitig zu investieren und diese dann
auch permanent mit allen Spielarten der
modernen Kommunikation auszulasten?

Der seit langem laufende Konsolidie-
rungsprozess wird deshalb immer schnel-
ler voranschreiten. Agenturen mit Spezial-
wissen gehen Partnerschaften ein. Andere
werden je nach Bedarf mit spezialisierten
Freelancern arbeiten. Netzwerke bieten
ihre Spezialisten auf, wann immer méglich
in einer unkomplizierten und nahtlosen
Form der Zusammenarbeit.

Die Disziplinen und Spezialisten, die im
Kreationsprozess noétig sind, miissen an
einen Tisch gebracht werden. Dabei ist es
egal, ob diese aus derselben Agentur kom-
men, ob Datenstrategen oder doch eher
Desktop Publisher notig sind. Bei grossen
Etats konnen und miissen bisweilen voll-
integrierte und exklusive Kundenteams
zusammengestellt werden, damit Strate-
gie, Kreation, Media, Data & Dashboard,
Social Media sowie Content Production
aus einem Guss sind.

Ob gross oder klein: Irgendjemand
muss darauf achten, dass die Aussage ein
rundes Bild ergibt. Diese «Wahrung der
Marke» kann iiber ein Core Team laufen,
iiber eine Lead-Agentur oder einfach iiber
einen Berater - egal, ob das Resultat Film,
ein Social Media Post oder eine Customer
Journey mit mobilen Touchpoints sein soll.
Denn das ist der Mehrwert, den wir hier
schaffen: ein einheitliches, durchgehen-
des Markenerlebnis. -

EDGAR MAGYAR

Der gebiirtige Osterreicher kam
von der Steuer- und Unterneh-
mungsberatung, arbeitete danach
zwolf Jahre in diversen Positio-
nen fiir Fiat Group Automobiles.
Seit 2011 ist er CFO bei Publicis
und verantwortet seit 2017 auch
alle Gruppengesellschaften.
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INVEST BIG DATA

Data-based Creativity

Herausforderung Eine gute Idee reicht langst
nicht mehr. Eine perfekte Orchestrierung
von Daten ist in einer Kampagne entscheidend.

in erster Linie eine originelle Idee

und eine gute Umsetzung. Es galt,
ein Markenversprechen oder einen Pro-
duktvorteil unverwechselbar und einprég-
sam zu kommunizieren. Heute ist Marke-
tingkommunikation komplexer. Medien,
Kandle und Daten sind vielfiltig kombi-
nierbar. Was bedeutet dies?

F rither war Kreativitit in der Werbung

NO INNOVATION

WITHOUT CREATIVITY

Digitale Trends und Technologien - von
Smart Data iiber Artificial Intelligence,
Internet of Things, Quantum Computing,
Blockchain, Augmented Reality, Smart
Assistants bis Deep Learning - sind in aller
Munde. Was bedeutet das im Kontext von
Kommunikation und Werbung?

Allein schon das Wissen und der kom-
petente Umgang mit neuen Technologien
sind ein grundlegendes Kapital. Kommu-
nikative Innovation entsteht jedoch erst,
wenn Kreativitidt ins Spiel kommt. Kreati-
vitit kann auf verschiedenen Ebenen An-
wendung finden. Es sind kreative Ideen

ADCGALA-MAGAZIN 2018

und Prozesse, wenn bisher nicht existie-
rende Produkte entwickelt werden. Oder
wenn sinnvolle Microinteractions designt,
bestehende Technologien ungewohnt mit-
einander verbunden und digitale Kanile
neu interpretiert werden.

NO VALUE WITHOUT DATA

Kreativer Output niitzt wenig, wenn er
seine Empfianger nicht anspricht oder den
Bediirfnissen der User nicht entspricht.

SO AHNLICH, SO VERSCHIEDEN

Prince Charles (1.) und Ozzy Osbourne:
gleiche Bediirfnisse, andere Zielgruppe.

GROSSRECHNER Datenmengen
intelligent auszuwerten und
nutzbringend zu interpretieren,
ist die grosse Herausforderung.

Eine gute Kampagne, die nicht perfekt
orchestriert und ausgewertet werden
kann, ist langfristig nicht effizient. Hier -
zum Beispiel bei der prizisen Zielgruppen-
definition - kommen das Verstdndnis fiir
und die Anwendung von Daten als wichti-
ger Erfolgsfaktor ins Spiel.

Im Umgang mit Big Data stossen Behor-
den und Unternehmen an ihre Grenzen.
Die Herausforderung besteht nicht mehr
darin, Daten zu sammeln, sondern Daten-
mengen intelligent auszuwerten und nutz-
bringend zu interpretieren. Selbst nam-
hafte Internetgiganten verhalten sich noch
zuriickhaltend. Der Grund ist einfach:
Zwar lassen sich durch die geeignete Inter-
pretation von Daten Bediirfnisse von Men-
schen erkennen, ihre Zuordnung auf die
relevante Zielgruppe bleibt jedoch diffizil.

Plakatives Beispiel: Zwei Personen mit
dhnlichen Bediirfnissen leben beide in
London, sind vermoégend, haben densel-
ben Jahrgang, moégen Hunde, guten Wein,
reisen viel und exklusiv, haben Kinder und
sind zum zweiten Mal verheiratet. Aber sie
gehoren eindeutig nicht zur selben Ziel-
gruppe, denn der eine ist Ozzy Osbourne
und der andere Prince Charles. Die beiden
komplett verschiedenen Charaktere sind
kaum empfinglich fiir dieselbe Botschaft.

NO RELEVANCE

WITHOUT KNOWLEDGE

Neueste Erkenntnisse zeigen, dass sich die
personlichsten und signifikantesten Daten
von Personen in ihren eigenen Fotos wi-
derspiegeln. Kein Wunder also, haben
Google, Apple und Co. in den letzten Jah-
ren viel in Bilderkennung investiert. Der
erste Quantencomputer von Google, der
Muster in Bildern wesentlich schneller und
effizienter erkennt als bisher, scheint kurz
vor seiner Inbetriebnahme zu stehen. Was
der individualisierten Marketingkommu-
nikation dient, schafft auch fiir den Nutzer
Mehrwert. Nicht nur, dass er in seinem
Fotoalbum gezielt nach Personen, Ort-
schaften und Gegenstdnden suchen kann.
Vielleicht wird er endlich auch nur noch
mit der Werbung konfrontiert, die ihn inte-
ressiert. MICHAEL HINDERLING

Fotos: Shutterstock, Getty (2)



Eine Bank kann sich
heutzutage auch nicht
mehr alles leisten.

Zeit, Uber Geld zu reden.

Bank
Banque
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INVEST DIGITALISIERUNG

Schnitte, acht Grundlayouts: Das
ergibt ungefahr 6 mal 5 hoch 8 - aus-
geschrieben 656100000000 - Kombinati-
onsmoglichkeiten. Kommen noch zwei
freakige, aber gerade noch gingige Hand-
letterings dazu, steigert sich die Auswahl
um eine weitere Null vor dem Komma. Aus
diesem einst unerschopflich scheinenden
Reichtum, kombiniert mit einer stetig
wachsenden Anzahl Firmen, die alle den
gleichen Kram anbieten, ergab sich wih-
rend Jahrzehnten fiir die Werbeagenturen
der Welt ein schones Geschift. Anzeigen,
Salesfolders, in jliingster Zeit Banners, dann
Fishtanks gab es ohne Ende zu gestalten,
und immer waren menschliche Hinde
und Hirne im Spiel. Kreativitit wurde
nicht nur grossgeschrieben, wie es sich fiir
ein Sachwort gehért, sondern auch fett
entlohnt. Werbekunden glaubten schliess-
lich jahrelang, dass schéne Kommuni-
kation wirklich besser verkauft als Hass-
lichkeit. Einsatz zahlte sich aus: Welche
Werbeschaffenden erinnern sich nicht an
die Serie «Mad Men» und palisanderfur-
nierte Trdume vom Aufstieg im Anschluss
an fiebrige Bingewatch-Sessions? Ja, das
war mal alles in Reichweite, wenigstens
nach ausgiebigem Feierabendbier.
Allein: Big Data, jedermanns Lieblings-
krake neben Klecksi dem Tintenfisch aus
der «Augsburger Puppenkiste» sowie WM-

Sechs populdre Schriftsitze a fiinf

ADCGALA-MAGAZIN 2018

Bald mehr
Zeit fur
die Familie

Ausgemustert

Art Directors konnen
sich auf kiirzere
Arbeitstage einstellen,
seit Algorithmen

die bestperformenden
Layouts erforschen.

Orakel-Oktopus Paul, sorgt wohl dem-
nichst dafiir, dass Art Directors sich tiber
ihre berufliche Zukunft Gedanken machen
miissen. Denn lingst sind die allermeisten
der bisher kreierten Layouts digitalisiert
und auf ihre Varianz sowie Wirksamkeit
hin erforscht. Dank komplexem Mouse-
over-Feedback und Augenscanner-Einsatz
bei willigen Marktforschungsteilnehmern
weiss man, welche Layouts, welche Stock-
bilder und welche Schriften in Kombina-
tion am besten performen. «Wir haben

nun unter dem Arbeitstitel Design by
Sexy> einen Algorithmus geschrieben, der
aus dem zu bewerbenden Produkt oder
der entsprechenden Dienstleistung plus
einem Machine-Learning-Input sofort das
passende Layout inklusive Schriftwahl
kombiniert», verrit Jakob «Jake» Krause
der ADC BILANZ im Rahmen eines Ka-
minfeuergespriachs per Skype. «Die Copy
schreibt ein wortspielunterdriickter Text-
roboter auf Stand hinein.»

OSTDEUTSCHES SILICON VALLEY
Krauses Unternehmen DZRPT, basiert im
als «ostdeutsches Silicon Valley» bekann-
ten Leipziger Vorort Markelshausen, will
den Agenturen der Welt endlich einen der
schmerzhaftesten Kostenblocke ersparen
helfen - den der Art Directors. «Art heisst
Kunst, und fiir Kunst gibt es einen Markt,
und den wollen wir zu einhundert Prozent
erobern», sagt Krause, der als seine Vor-
bilder den Twitter-Performancekiinstler
Andy Kassier sowie BWL-Justus anfiihrt.
«Auf die Customer Journey hat die Qualitét
der Gestaltung natiirlich einen gewissen
Einfluss - aber so wichtig, dass man sowas
gleich durch Menschen erledigen lassen
miisste, ist sie definitiv nicht», sagt der
vegan lebende Top-Dynamiker der boo-
menden Leipziger Griinderszene.

Dass wegen der Innovation aus dem
Hause DZRPT Tausende von Art Directors
ihren Job verlieren kénnten, ist Krause ge-
radezu ein politisches Anliegen: «Wir sor-
gen auf diese Weise dafiir, dass Frauen
lohnmissig endlich gleichgestellt werden,
die kriegen ndmlich in Zukunft gleich viel
wie die Minner, also nichts.» Dafiir hitten
mannliche wie weibliche Gestaltungsta-
lente in Zukunft mehr Zeit fiir ihre Fami-
lien. «Wenn das keine Win-win-Situation
ist, weiss ich auch nicht mehr, echt!», sagt
Krause launig zum Abschluss unseres Ge-
spréchs.

Dieser Text wurde vom Textroboter-
Prototyp Copybot 2030 frei erfunden. Er
wird von seinen Freunden «Kurze Sitze
Gut» gerufen und hat eine Postadresse auf
den Jungferninseln, die nicht dein Busi-
ness ist. HANS GEORG HILDEBRANDT

EINE TRAUMWELT

Die guten Zeiten fiir Art Directors,
wie hier in der Serie «Mad Men»
dargestellt, sind bald vorbei.

Foto: Inside Media
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,, Meine Wesen
erzahlen eine
komplexe Story”

Seit Anfang Jahr sind die Kunstwerke von Viviana Chiosi
in der ADC Gallery unter dem Namen «#cosmos»
ausgestellt. Die Tessinerin hat von Kindesbeinen an mit
Farbe experimentiert. Sie lebt und arbeitet seit 1998

als freischaffende Kunstlerin und Art Directorin in Ziirich.

von MARKUS GUT
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LUST AUF NEUES

Viviana Chiosis Kunst ist das Resultat vieler Experimente.

Ein langer Weg, beeinflusst und geprigt von japanischen Figuren
und Mangas.

Viviana, deine Ausstellung in der ADC Gallery an der
Zentralstrasse in Ziirich ist bis zum 5. April verldngert worden.
Gab es bei der Vernissage Unterschiede gegeniiber deinem
tiblichen Publikum?

Leider nein. Die meisten Leute, die zur Vernissage kamen, waren
die tiblichen, da ich ja selber aus der Werbung komme.

Kannst du denn Kunst und Werbung trennen?

Ich weiss gar nicht, ob man das so trennen kann. Ich mache
beides gerne und gut. In der Asthetik sieht man Elemente aus der
Mlustration, die Struktur aus der Grafik. Es ist praktisch eine
Mlustration auf Leinwand. Wenn man in der Kunstgeschichte
zuriickblickt, ist dies aber nichts Neues. Toulouse-Lautrec und
Warhol haben das zum Beispiel auch gemacht. Heute werden
Kunst und Werbung stérker getrennt.

|
Wer ist Viviana Chiosi?

«Ich bin der Horror der Arztewartezimmer! Ich reisse
Bilder aus den Magazinen mit einem lauten «Ratsch>
raus, weil ich von schonen Buchstaben und Fonts fas-
ziniert bin. Und weil diese Teil meiner Kunstwerke
werden. Meine Kunst ist Pop-Street-Art.»

Erzdhl uns doch mehr tiber deine Kunst und deine Tierchen.

Das sind eben keine Tierchen! Sondern Wesen mit lidnglichen
Elementen, die wie Ohren aussehen, aber keine sind, deren
Bedeutung man aber nicht sagen darf. Die Wesen sind einfach
geformt, erzdhlen jedoch eine komplexe Story. Inspiration fiir
diese Geschichten sind eigene Erlebnisse.

Fdllt es dir schwer, dich von deinen Gemdlden zu trennen?

Auf eine Art ist es schon schwierig, aber ich freue mich, wenn
meine Bilder ein gutes Zuhause gefunden haben. Von einigen
Kreationen denkst du, dass sie zwar in einem bestimmten Mo-
ment funktioniert haben, aber sie noch mehr Potenzial haben.
Deshalb habe ich mich selbst gefragt: Kann ich eines meiner
Bilder zerstéren? Das habe ich bei meinen neuen Collagen
versucht. Der Begriff «zerstoren» ist zu dramatisch. Ich habe
bestehende Bilder wieder in Angriff genommen und diese
liberarbeitet. Dabei war die Lust, etwas Neues zu probieren,
grosser als die Angst, mein Bild zu verdndern. Ich sehe es als
Evolution an.

In der neuen Kollektion haben deine Wesen einen Kérper
erhalten, meistens handelt es sich dabei um Frauenkérper.

Sind deine Bilder gesellschaftskritischer geworden?

In einem gewissen Sinne ja. Meine neuen Bilder sind reifer und
erwachsener geworden. Sie setzen sich mit gesellschaftlichen
Themen auseinander. Am Anfang habe ich fiir die Collagen Bilder
von Frauenkorpern Katalogen und dem Netz entnommen, weil
sie dort einfach zu finden sind. Es sind Bilder, denen wir im Alltag
begegnen und die fiir uns selbstverstiandlich sind. Doch wenn
man sie aus ihrem Kontext herausnimmt, so wie ich das gemacht
habe, folgen schnell Reaktionen darauf. Ich war mir dessen nicht
bewusst. Fiir uns ist es normal geworden, Frauenkorper auf
Plakaten in den Stddten zu sehen. Die Leute merken es gar nicht
mehr. Diese «Objektifizierung» der Frau habe ich neu interpre-
tiert. Fiir mich personlich hat sich das gelohnt. Ich habe das
Experiment gern gemacht und freue mich auch iiber das neue
Leben, das ich meinen Bildern eingehaucht habe. Ich werde in
Zukunft weiterhin daran arbeiten. -

ADC GALA-MAGAZIN 2018
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ENJOY ADC-GALA

10 000 Volt

Power pur An der ADC-Gala bebt die Halle 62.2.

StarkeGitarren-Riffs, elektrisierende Stimmen
und eine Karaoke-Surprise-Band. Cubes n’ Roses:
So muss eine Rocknight sein!
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pnnie Romero
’

t aus Chile, lebt in Spanien und ist auf der ganzen

tbekannt. Romero ist Sanger der britischen Hardrock-Band
ainbow, Grindungsmitglied der spanischen Heavy-Metal-
Band Lords of Black und stand auch schon mit Gotthard-Gitar-
rist Leo Leoni auf der Biihne. Er wird von manchem Experten
mit Freddie Mercury verglichen.

Fabienne

Die Aargauerin Fabienne Erni liebt
die Natur, schwedischen Folk, ist
die Frontfrau der Schweizer Folk-

Metal-Band Eluveitie und studiert

seit 2014 an der Ziircher Hochschule-
der Kinste Popgesang. Ein eigenes
musikalisches Projekt ist gerade in

Die Hiindin & DJ Pitsch

Ihre legendére Soirée Egal im Club Gonzo nennt sich auch
Sick Sound Underground: Die Hiindin und DJ Pitsch sorgen
fiir unvergessliche Momente. Pitsch legte u.a. in den Clubs
Kaufleuten, Milvus, Luv oder Mascotte auf. Ebenfalls seit
30 Jahren zieht Die Hiindin durch Ziirichs Nachtleben.

Als der Thuner Adrian
Schiilerband beitrat,
dass er lieber selber M
ZHdK-Student be
schreiben und griindet
Freundin die Band «Fi
Erfolg: So hat das Du
Gurtenfestival miterd
Jahr wurde ihre Single ¢
Mé4Music als Best D
Kategorie

und -gucker. Wir sagen nur atc t em live!
(«(SRF Artist to watch 2018».

Tiffany

Die Luzernerin Tiffany Limacher
hat schon frish Erfahrungen

als Schauspielerin und Musical-
darstellerin gesammelt («Tanz
der Vampire», « Footloosen,
((Hope» und « Jesus Christ
Superstarn). 2014 war sie eine
der Hauptdarstellerinnenim
Musiktheater «Verona3000»
und gewann den Deutschen
Jugendmusicalpreis als «Beste
Sdngeriny. Zurzeit ist sie als
Sdngerin der Band Mothership
Caldonia aktiv und studiert
Popgesang an der ZHDK.

ADC GALA-MAGAZIN 2018
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Hier kann Grosses
entstehen

Prosit Es ist der Ort, wo sich Rocker treffen —
und Ideen geboren werden: Ad Meiras Bar in L.A.
Fiir die ADC Gala wird seine Theke nachgebaut.

ie 617 South Grand Avenue, Los
DAngeles, Wer in den USA eine Har-

ley-Davidson oder ein &dhnliches
Gefidhrt mit zwei oder drei Ridern besitzt,
braucht kein Navigationssystem, um die-
sen Ort zu finden. Ad Meira junior ist {iber
die Grenzen Kaliforniens hinaus bekannt.
Die schweren Jungs sind hier, die Tatowier-
ten, die Glatzkopfe, die mit den langen
Haaren «und ab und zu auch ein Mann im
Anzug oder eine Frau in einem schicken

ADC GALA-MAGAZIN 2018

Kleid», erginzt Ad. Alle seien willkom-
men, «bei mir wird niemand ausgegrenzt»,
betont er.

Die Bar hat er von seinem Vater Ad se-
nior iibernommen, der mit seiner Familie
1964 von Austin, Texas, nach Los Angeles
kam und die Bar «Stay a(d)t Meira» eroft-
nete. Schnell wurde sie zu einem Anzie-
hungspunkt fiir seine vielen Motorrad-
freunde. Und auch die Prominenz aus
Hollywood liess nicht lange auf sich warten

KUNSTOBJEKT Auch Ad Meira
junior benutzt seinen Kérper als
Leinwand. Seine Theke, inklusive
Schriftzug, werden extra fiir die
ADC Gala nachgebaut.

und setzte sich an seine Theke. «Die Ge-
schichte, als Dennis Hopper erstmals bei
uns auftauchte, musste ich mir bestimmt
hundert Mal anhoren», sagt Ad und zeigt
auf ein Foto an der Wand.

Hopper habe immer ein Stiick Papier
und einen Stift bei sich gehabt und sich
von all den Bikern inspirieren lassen. «Er
notierte sich stindig etwas. So ist auch der
Film <Easy Rider» entstanden», sagt Ad
voller Stolz. Vor den Dreharbeiten habe
Hopper seine Schauspielerkollegen Peter
Fonda, Jack Nicholson und Luke Askew
mitgenommen, «damit sie diese Atmo-
sphére aufsaugen konnten».

«KEINE SEKUNDE UBERLEGT»
Wie viele weitere Filme hier geboren wur-
den, konne er nicht sagen. «Aber ich weiss,
dass hier schon viele Ideen entstanden
sind, nicht bloss irgendwelche Story-
boards.» Meira erzihlt von seinem &ltesten
Sohn, der ebenfalls Ad heisst und in einer
Kreativagentur arbeitet. «Jeden Freitag
kommt er mit seinen Kollegen vorbei. Sie
setzen sich und beginnen, ihren Gedanken
freien Lauf zu lassen.» Eine Bar biete den
Raum, um Gedanken und Ideen kreisen zu
lassen, bis etwas Grosses entstehe.

Als die Anfrage aus der Schweiz gekom-
men sei, ob man seine Theke fiir die Gala
nachbauen diirfe, «musste ich keine Se-
kunde iiberlegen». Er freue sich, dass
Schweizer Werbeikonen an dieser Theke
philosophieren. «<Und wer weiss: Vielleicht
entsteht etwas, woran bis jetzt niemand
gedacht hat.» ANDREAS RUPPEL

Filmgeschichte Am 8. Mai 1969 war Easy Rider
der offizielle Beitrag der Vereinigten Staaten zum
Filmfestival von Cannes. Die Erstauffiihrung fand
am 14.Juli 1969 in den USA statt. Ad Meira senior
war Ehrengast.
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ENJOY

MATTHIAS ACKERET

ist Journalist, Verleger und Buchautor.
Bekannt wurde er durch seine Gespriche
mit Christoph Blocher fiir «Teleblocher».

Die Kunst, Zimmi zu sein
Google allein zieht heutgvgegen 8oo Millionen aus dem Schweizer Markt.
er

Kreativ ist diese

Is regelmissiger Leser der BILANZ wissen
Sie, dass an dieser Stelle eigentlich die
Kolumne von Kurt W. Zimmermann alias
Zimmi erscheint. Um allfilligen Missver-
stindnissen vorzubeugen, trigt sie im Ori-
ginal den Namen «Kolumne». Dies ist ehr-
lich, transparent oder, um es in den Worten

von Reini Weber zu sagen: reduced to the max. Dies entspricht

auch dem Anspruch dieser ADC-BILANZ, die ein-

fach BILANZ heisst. Friiher - in den Hochzeiten

ung nicht, datiir umso kapitallastiger.

Da ich von Natur aus schwer Nein sagen kann, bin ich nun
Autor dieses Textes - und somit das Zimmi-Double. Die Vor-
gabe ist klar «Kreativitét = Kapital», wobei «Kreativitit» fiir den
ADC und «Kapital» fiir die BILANZ steht. Oder wie es Herr
Riippel in seiner E-Mail ausdeutscht: «Grundsétzlich sollte der
Schreibstil einerseits der BILANZ gerecht werden, andererseits
dem ADC. Das heisst: Die Texte sollen wie eine gute Werbung
sein: intelligent, charmant, leicht verstdndlich und mit einer

Prise Humor.» Dieser Ansatz ist bemerkenswert,
kann man doch mit ein bisschen Fantasie einen

der Kreativitdt - erhob man noch den Anspruch, . Gegensatz zwischen guter Werbung und einem
. : . Nicht nur gute ,
eine Persiflage als solche zu kennzeichnen. Was . guten BILANZ-Text herauslesen. Dabei - und
heisst: Aus dem «Personlich» wurde «Gewohn- We?’bung 1st diese Spitze sei erlaubt - hatte es in der Original-
lich», aus «Blick» «Kick» oder aus «20 Minuten» selten BILANZ auch schon deutlich mehr Werbung als
«11 Minuten». Doch sind wir ehrlich: Den Namen gew OTd en, heute. Die erfolgreichste BILANZ aller Zeiten war
BILANZ zu verballhornen, ist auch schwierig. fiinfhundert Seiten dick. Dies jedenfalls verriet
Vielleicht «Ilanz», als Heimatort von Pierin Vin- sondern der ehemalige Chefredaktor Medard Meier beim
cenz. Doch das wire um die Ecke gedacht, was Werbung 40-Jahr-Jubildum des Wirtschaftsmagazins. Was
gute, ADC-pramierte Werbung nicht sein sollte. iiberhaupt. bedeutet: Nicht nur gute Werbung ist selten ge-

Um falsche Geriichte zu vermeiden: Zimmi
wurde nicht wie Kevin Spacey einfach aus dem
Film - oder aus der BILANZ - herausgeschnitten
und durch mich ersetzt. Das wire zu viel der
Ehre. Zimmi wollte einfach nicht. Als mich And-
reas Riippel, der verantwortliche Redaktor der
vorliegenden Ausgabe, anfragte, ob ich die «Ko-
lumne» schreiben wolle, sagte ich reflexhaft: «Zimmi wére
besser!» Doch Herr Riippel ddmpfte meine Euphorie, Zimmi
habe bereits abgesagt, da er sich in Asien befinde. Was nach-
vollziehbar ist, obwohl mir anschliessend in den Sinn kam,
dass Zimmi seine Kolumnen fiir die «Weltwoche», den «Schwei-
zer Journalisten» und die Original-BILANZ auch in Asien ver-
fasst. Was zeigt, dass BILANZ eben doch nicht BILANZ ist.

worden, sondern Werbung iiberhaupt. Unsere
Zeitungen und Zeitschriften sind mittlerweile
fast schon werbefrei. Fiir den Verleger einer
Werbezeitschrift ist dies hochst beunruhigend:
Google zieht bereits heute 700 bis 800 Millionen
Franken jdhrlich aus dem Schweizer Werbe-
markt ab. Und diese Werbung ist nicht kreativ,
dafiir umso kapitallastiger.

Sie sehen, die «Kolumne» hat am Ende nochmals Tiefgang
bekommen. Ich hoffe, ich werde dem Original-Zimmi damit
gerecht. Aber héchstwahrscheinlich bekommt er dieses Heft
gar nie zu sehen. Er liegt in Thailand in seinem Liegestuhl,
geniesst die pralle Sonne oder schreibt eine Kolumne. Fiir die
richtige BILANZ.
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Mit den HORIZONT SWISS Newslettern immer top informiert
uber den Schweizer Marketing-, Werbe- und Medienmarkt sein.
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Taglich aus der Schweiz: News aus Marketing, Werbung und
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