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KOMMUNIKATION

Editorial

KREATIVE OSTSCHWEIZ

Kommunikationsprofis sagen es gerne und oft: Es ist nicht méglich, nicht zu kommunizieren.
Egal, was wir tun oder eben nicht tun, ob wir es wollen oder nicht: Wir kommunizieren, und das
andauernd. Selbst demonstratives Schweigen ist eine Botschaft. Entsprechend wichtig ist es im
unternechmerischen Rahmen, die Kommunikation im Griff zu haben, sie entsprechend ihrem
Zweck auszugestalten. Dabei helfen die Leute, die Kommunikation zu ihrem Fachbereich ge-
macht haben. Die vorliegende LEADER-Sonderausgabe zum Thema «Kommunikation» zeigt,
wie weit der Bogen reicht. Zu ihm gehdrt eben nicht nur das, was wir sofort als Kommunikation
etkennen — Werbung und Public Relations beispielsweise. Direktmarketing, Druckleistungen,
elektronische Newsletter, Call Center: Sie alle bilden eigenstindige Zweige der Kommunikation
oder dienen dieser. In Fachtexten, Interviews und Hintergrundartikeln beleuchten wir die Arbeit
einer ganzen Branche.

Aber Bilder sagen bekanntlich mehr als 1000 Worte. In einer Premiere wagen wir daher in dieser
Sonderausgabe ein ganz besonderes Experiment. Wir haben sieben Ostschweizer Werbeagenturen
eingeladen, ihre Kreativitit unter Beweis zu stellen und zu einer fiktiven politischen Kampagne
eine Anzeigenseite zu gestalten. Das Resultat finden Sie in diesem Magazin. Die Aktion, so scheint
es uns, ist besser geeignet, die hohe Qualitit der regionalen Werberszene zu belegen als viele theo-
retische Ausfithrungen. An dieser Stelle besten Dank an die kreativen Képfe, die spontan zugesagt
haben.

Manchmal sind allerdings sogar die Kommunikationsprofis vor Kommunikationspannen nicht
gefeit. Eine Agentur, die wir gerne zur Teilnahme eingeladen hitten, fehlt in dieser Ausgabe.
Grund: Die Sekretirin war nach Schilderung des Anliegens am Telefon der Ansicht, das interes-
siere ihren Chef vermutlich nicht und wimmelte uns ab. Der Geschiftsfiihrer, das unsere Uber-
zeugung, wire wohl gerne dabei gewesen, hat aber dank dem Ubereifer seiner Telefonistin gar
nicht erst von der Anfrage erfahren. Ein schones Beispiel dafiir, dass die Alltagskommunikation —
am Telefon, im direkten Gesprich — nicht an Bedeutung verliert, nur weil man im Hintergrund
tiber ein michtiges Kommunikationskonzept verfiigt. Und dass man in seinem Unternehmen klar
definieren sollte, wer in welchem Bereich etwas zu sagen hat — und in welchem nicht.

Marcel Baumgartner
Chefredaktor
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«Schadensbegrenzung ist oft unser
erster Auftrag»

Ob friither als Nationalrat oder seit vielen Jahren als Unternehmer: Der St.Galler Peter Weigelt stellt die Kommunikation
ins Zentrum seiner Arbeit. Dabei fasst er den Begriff sehr weit. Und er empfiehlt Unternehmen, die Kommunikation zur

Chefsache zu erklaren.
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Gesprach

Der Kommunikationsprofi
und Ex-Politiker Peter Weigelt
im Gesprach

INTERVIEW: STEFAN MILLIUS
BILDER: MARCEL BAUMGARTNER

Alles, was Sie als Unternehmer anpacken,
geht auf den Bereich Kommunikation
zuriick. Was fasziniert Sie daran?

DPeter Weigelt: Fiir mich bedeutet Kommunika-
tion in erster Linie Interaktion. Wihrend man in
der Industrie oder im Gewerbe nur wenig direk-
te Riickmeldungen erhilt, bekommt man in den
Kommunikationsdisziplinen oft ein unmittelba-
res Feedback. Das ist hochst motivierend und oft
auch lehrreich.

Ein reiner Herstellungsprozess kénnte
Sie also nicht faszinieren?

Als Prisident des Kunststoffverbandes Schweiz
bin ich sehr nahe an der Produktion. Das ist eine
sehr spannende Aufgabe in einer innovativen
Branche. Die meisten produzierenden Unter-
nehmen sind jedoch primir als Zulieferer titig,
die zwar sehr intelligente Produkte herstellen,
aber letztlich immer nur Teil eines Ganzen sind.
Sie haben daher wenig Einfluss darauf, wie ein
Produkt in den Markt kommt oder wie der Kon-
sument damit umgeht. In der Kommunikation
hingegen wird der Endkonsument direkt er-
reicht.

Sie wurden einst sehr stark als Ostschwei-
zer Figur wahrgenommen, die mit Vorlie-
be hier Neues auslost. In jiingster Zeit war
das weniger der Fall. Tauscht der Ein-
druck?

Wenn man in einem Unternehmen eine gewisse
Grdsse erreicht, wichst man aus der Region her-
aus. Bei Premium Communications beispiels-
weise mit ihren 1300 Mitarbeitenden muss man
in schweizweiten und internationalen Dimen-
sionen denken. Aber ich bleibe in allem, was ich
tue, ein bekennender Ostschweizer, simtliche
meiner Firmen haben ihren Mittelpunkt in die-
ser Region. Ganz allgemein muss ich aber fest-
stellen: der Konzentrationsprozess in der Wirt-
schaft hat dazu gefiihrt, dass immer mehr Ent-

scheidungszentren aus unserer Region abgewan-
dert sind. Das spiiren wir heute zum Teil recht
schmerzhaft. Die Unternchmen hingegen, in
denen ich engagiert bin, bleiben in der Ost-
schweiz verwurzelt, auch wenn sie iiber die Re-
gion hinaus titig sind.

Und Sie verspiiren keine Lust, ganz spe-
zifisch in der und fiir die Ostschweiz et-
was Neues anzupacken?

Es gibt durchaus Bereiche, die mich interessie-
ren. Wir haben uns beispielsweise lange tiberlegt,
ob wir im Rahmen der Neukonzessionierung
eine Radiokonzession beantragen sollen, um in
Konkurrenz zu Radio aktuell zu treten. Dies
wire allerdings eine Aufgabe, die stark auf einer
operativen, journalistisch-handwerklichen Ebe-
ne umgesetzt werden miisste. Da ich persdnlich
meinen Schwerpunke kiinftig aber eher im Stra-
tegischen sehe, haben wir letztlich auf den Kon-
zessionsantrag verzichtet. Allgemein sehe ich je-
doch im Markt der elektronischen Medien noch
viel Potenzial, nicht zuletzt auch aus regionaler
Perspektive.

Damit sprechen Sie lhr neues Schweizer
Sportfernsehen an. Wie beurteilen Sie
die Startphase?

Wir sind gut gestartet, die Zahlen stimmen, tech-
nisch hat alles geklappt. Mich freut vor allem,
dass wir eine sehr kooperative Zusammenarbeit
mit der SRG aufbauen konnten. Das neue Bun-
desgesetz iiber Radio und Fernsehen (RTVG)
gibt unszudem den notwendigen Spielraum, den
wir brauchen, um verniinftig arbeiten zu kén-
nen. Natiirlich gibt es auch Versuche der Ob-
struktion, beispielsweise durch die Cablecom,
die andere Anbieter ausgrenzen will, um die eige-
nen Spartenkanile an die Kunden zu bringen.
Personlich bin aber iiberzeugt, dass das Schwei-
zer Sportfernsehen mit seinem Fokus auf Rand-
und Breitensport gerade fiir eine Region wie die
Ostschweiz wichtig ist. Sportarten wie Hand-
ball, Volleyball oder Unihockey sind hier stark
vertreten, kamen aber bisher im nationalen und
regionalen Fernsehangebot zu wenig zum Zug.
Nicht zu vergessen: der Sitz des neuen Schweizer

Sportfernsehens ist St.Gallen.

Sie haben das RTVG angesprochen, das
Sie als langjahriger Nationalrat mitge-
pragt haben. Nun sind Sie bereits einige
Zeit aus dem Parlament ausgeschieden.

Was vermissen Sie aus dieser Zeit - und
was nicht?

Nach dem vergangenen Wahlkampf vermisse
ich offen gestanden gar nichts. Wenn man mit
50 Jahren von der Politik zuriicktritt, hat man
viele berufliche Perspektiven vor sich und kann
mit Elan weiter machen. Das ist eine ganz ande-
re Ausgangslage, als wenn man bis zum Pen-
sionsalter politisiert und sich dann aus Bern ver-
abschiedet. In den eineinhalb Jahren seit mei-
nem Riickeritt aus dem Nationalrat ist mir
wieder stark bewusst geworden, wie langatmig
und kompliziert Prozesse in der Politik ablaufen
und wie die Biirokratie unsere wirtschaftliche
Entwicklung blockiert. Es erstaunt deshalb
nicht, dass kaum mehr Unternehmer fiir die Po-
litik gewonnen werden kdnnen.

lhnen ging es im Nationalrat also nicht
schnell genug?

Nach elfJahren in Bundesbern bleibt bei mir vor
allem der Eindruck fehlender Effizienz haften.
So haben wir uns rund acht Jahre lang mit dem
angesprochenen RTVG beschiftigt, und das Er-
gebnis ist in keiner Weise iiberzeugend, eher
erniichternd. Wenn man vergleicht, was man in
diesem Zeitraum in der Wirtschaft hitte errei-
chen kénnen, dann ist das Resultat schon sehr
mager, um es diplomatisch auszudriicken.

Dann haben Sie als Nationalrat also Zeit
verloren, die Sie besser hatten nutzen
kénnen?

Nein, so kann man das nicht sagen. Personlich
habe ich vom Amt auch vielfach profitiert, bei-
spielsweise durfte ich viele interessante Personen
kennenlernen und wertvolle Kontakte kniipfen.
Ich mochte die Zeit in Bern nicht missen, nicht
zuletzt, weil ich ein durch und durch politischer
Mensch bin. Aber wir haben in Bern gerade im
Kommunikationsbereich viele Chancen verge-
ben, und das schmerzt. Um das Jahr 2000 hit-
ten wir beispielsweise die Voraussetzungen dafiir
schaffen kénnen, um der Schweiz eine europa-
weite Leaderposition zu sichern. Das dies fiir ei-
nen Kleinstaat méglich ist, hat Luxemburg in
den G60er Jahren im Radio- und Fernsehmarke
eindriicklich vorgefiihrt.

Was sprach dafiir?

Unser Land ist sehr gut vernetzt, multilingual,
steuerlich attraktiv. Die Kommerzialisierung des
Internets kénnte man bei uns daher exempla-
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risch vorantreiben. Ebay hat seinen Sitz in Bern,

Google ist stark in der Schweiz vertreten, Fach-
leute haben wir ebenfalls in grosser Zahl. Was
fehlt, ist das Bewusstsein dafiir, dass es sich um
einen wichtigen Zukunftsmarke handelt. Die
Politik miisste die nstigen Rahmenbedingungen
fiir diesen Markt schaffen. Leider ist es mir nicht
gelungen, meine Kollegen fiir diese Méglichkei-
ten zu sensibilisieren. Dies liegt sicherlich auch
daran, dass viele iltere Kollegen im Umgang mit
den neuen Medien personlich iiberfordert und
damit auch nicht in der Lage sind, deren strate-
gisches Potenzial zu erkennen, geschweige denn
dafiir sachgerecht zu legiferieren.

Hangt diese Zuriickhaltung gegeniiber
dem Internet noch immer mit dem Plat-
zen de New-Economy-Blase zusammen?
Ich denke nicht, nein. Man muss wissen, wie es
beispielsweise in einer Verkehrskommission

lduft. Dort sitzen in erster Linie Vertreter der
Bahn, der Post, der Transportbranche, der Swis-
scom und der Gewerkschaften. Es ist also nie-
mand dabei, der sich mit der Zukunft der Mzrk-
te auseinander setzt, alle sind im Hier und Jetzt
verhaftet, verteidigen Besitzstinde und vertreten
Interessengruppen. Zudem gibt es in Bern nicht
sehr viele Personen mit einem fachlichen Hinter-
grund beziiglich der Neuen Medien. Dies gilt be-
ziiglich der Mitglieder im Parlament wie im Bun-
desrat. Hier riicht es sich, dass die junge Genera-
tion nicht stirker in Entscheidungsprozesse um
Zukunftsmodelle eingebunden ist. Daran haben
auch die vergangenen Wahlen nichts verindert.
Die personliche Uberforderung in Sachen Neue
Medien wird wohl auch in den kommenden vier
Jahren das Parlament mehr priigen als die inno-
vative Gestaltung wettbewerbsfihiger Rahmen-
bedingungen fiir eine multimediale Schweiz.

Sie haben zuvor den vergangenen
Wahlkampf erwahnt. Wie beurteilen Sie
diesen - nicht als Politiker, sondern als
Kommunikator?

Insgesamt teile ich die Kritik daran nicht, das
Plakative, die Zuspitzung war aus meiner Sicht
in Ordnung, so werden die Menschen zur Teil-
nahme an der Wahl bewegt, und eine méoglichst
hohe Wahlbeteiligung ist ein wesentliches Ziel in
einer direkten Demokratie. Als PR-Berater habe
ich erfahren, dass ein Wahlkampf aus drei Pha-
sen besteht: Zunichst wird iiber Inhalte infor-
miert, dann motiviert man Sympathisanten und
Parteimitglieder, sich einzubringen, zum Schluss
wird in der Mobilisierungsphase dazu angeregt,
an die Urne zu gehen. Die Parteien der Mitte
und die SP sind in der ersten, der Informations-
phase, stehen geblieben. Vor allem die Mobilisie-
rung ist diesen Parteien iiberhaupt nicht gelun-
gen. Ich persdnlich wiirde heute sehr viel kon-
zeptioneller an einen Wahlkampf herangehen.
Dazu braucht man eine klare Fiihrungsstrukeur
mit einem kleinen, flexiblen Team. Als ich als
méglicher Prisident der FDP Schweiz im Ge-
sprich war, habe ich meine diesbeziiglichen Vor-
stellungen schriftlich gefasst. Leider wurde das
interne Papier von den Sonntagszeitungen dann
als «Geheimpapier» skandalisiert; ich wurde als
undemokratisch, als frauen-, jugend-, romand-,
etc. -feindlich abgestempelt, nur weil ich schlan-
kere Strukturen wollte. Gewihlt wurde in der
Folge der Prisident, der die Parteileitung auf 26
Personen erweiterte. Ich bin aber nach wie vor
davon iiberzeugt, dass auch in der Politik nur
mit konsequenter Fithrung und klaren Konzep-
ten Erfolge erzielt werden kénnen.

Sie haben grosse Erfahrung als Politiker
und als Kommunikationsprofi: Weshalb
haben Sie nicht ganz einfach die Kam-
pagne der FDP bei diesen Wahlen ge-
macht?

Wir tibernehmen nur noch punkeuell politische
Mandate, zwar ausschliesslich im biirgerlichen
Lager, aber nicht fiir eine bestimmte Partei, son-
dern fiir konkrete Kpfe. Wenn uns eine Persén-
lichkeit iiberzeugt, ziehen wir gerne mit. So habe
ich im vergangenen Wahlkampf Tarzisius Cavie-
zel /FDP GR) begleitet, der als Unternehmer
iiberzeugend nach Bern gewihlt wurde.

Zuriick zur Wirtschaft. Wenn es um die
Kommunikation in Unternehmen geht:
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Wo liegen lhrer Meinung nach die hau-
figsten und schwerwiegendsten Fehler,
die begangen werden?

Im Einzelfall ist das schwer zu sagen, da sich die-
se Frage je nach Branche anders stellt. Aber ge-
nerell stelle ich fest, dass die Kommunikation in
vielen Firmen zu tief angesiedelt ist. Sie gehort
fiir mich auf die strategische Ebene — nicht in der
Umsetzung, aber als Instrument der Unterneh-
mensfiihrung. Dies gilt fiir die interne wie die
externe Kommunikation. Im Rahmen eines
neuen Risikobewusstseins wird vielen Verwal-
tungsriten zudem klar, dass Kommunikationsri-
siken immer auch Reputationsrisiken sind und
damit existenzielle Dimension haben.

Inwiefern?

Es gibt heute zwei grosse Trends. Der erste ist die
Globalisierung, der Drang zur Grdsse. Der zwei-
te, der gesellschaftliche Trend, ist dem entgegen
gesetzt: Wir stellen einen Riickzug des Einzelnen
in seine Privatsphire fest. In der Verkniipfung
dieser beiden Trends liegt die aktuelle Herausfor-
derung. Die Wirtschaft wird immer stirker per-
sonalisiert. Die UBS als Organisation ist ein so
riesiges Gebilde, dass sie fiir den Durchschnitts-
konsumenten nicht mehr fassbar ist — Marcel Os-
pel als «Mister UBS» hingegen schon. Auch der
Swatch-Konzern mit seinen Firmen und Marken
ist fiir den Aussenstehenden kaum iiberblickbar,
deshalb reduziert man Swatch auf die Person von
Nicolas Hayek. Das heisst: einzelne Kopfe stechen
heute stellvertretend fiir ganze Organisationen.
Das ist natiirlich eine Chance, wenn es sich um
starke Personlichkeiten handelt, gleichzeitig ist es
aber auch ein enormes Risiko, wenn diese Person
plétzlich —aus welchen Griinden auch immer -
negativ besetzt ist.

Dann kann es zu den erwahnten Repu-
tationsrisiken kommen. Wie oft miissen
Sie in der Kommunikationsarbeit bereits
entstandene Schaden ausbiigeln?

Bei drei Vierteln unserer Mandate ist Schadens-
begrenzung der allererste Auftrag, der uns iiber-
haupt zum Kunden heranfithrt. Wenn wir die-
sen Job gut machen, haben wir danach die
Chance, weiter fiir den Kunden zu arbeiten. Die
Krisenkommunikation ist sozusagen der Ein-
stieg beim Kunden. Nehmen wir das Beispiel
Premium Communications, bezichungsweise
die damalige theBeecompany. Als diese in Kon-
kurs ging, wurden wir zur Schadensbegrenzung

beigezogen. Persénlich habe ich damals gesehen,
wie viele positive Werte hier geschaffen wurden.
Mit weiteren Partnern bin ich dann in das Un-
ternehmen eingestiegen, mit dem Ziel, das Vor-
handene zu bewahren. Gestartet sind wir mit
knapp 100 Mitarbeitenden und ohne Garantie,
ob sich das Ganze positiv entwickeln wiirde.
Keine einzige Bank wollte uns damals bei der
Weiterfithrung helfen, die Léhne mussten aber
weiterhin fliessen. Im Nachhinein kénnen wir
mit Genugtuung feststellen, dass sich das Enga-
gement gelohnt hat. Heute sind wir Markdleader
und der Einstieg von Barclays Private Equity be-
weist, dass wir auf dem richtigen Weg sind.

Premium Communications ist auf einem
klaren Wachstumspfad und etabliert.
Wo sehen Sie mégliche neue Felder, die
Sie in Angriff nehmen kénnten?

Ich bin nach wie vor der Meinung, dass die kom-
merzielle Nutzung des Internets bei uns noch
nicht geniigend vorangetriecben und ausge-
schopft wird und wir aus der Schweiz heraus hier
europaweit sehr gute Chancen hitten. In diesem
Bereich werden wir in naher Zukunft das eine
oder andere Projekt angehen, das dann auch
nach aussen sichtbar wird.

Wie muss man sich das konkret vorstel-
len?

Die Medienwelt hat sich enorm beschleunigt.
Wihrend es noch 38 Jahre ging, bis 50 Mio. Ra-
diogerite im Markt waren und immerhin noch
14 Jahre bis 50 Mio. Enduser ein Fernsehgeriit
hatten, benétigte das Internet fiir diese Schwelle
nur noch 4 Jahre und youtube nicht einmal mehr
ein Jahr. Diese dramatische Beschleunigung im
Medienbereich wird im Moment noch zu wenig
genutzt. Es werden wohl viele Webprojekte auf-
gesetzt, doch letztlich fehlt allen ein giiltiger
kommerzieller Ansatz. In diesem Bereich verfol-
gen wir einige spannende Konzepte — wie viele
andere natiirlich auch. Das Faszinierende dabei:
Im Internet lisst sich ein Projekt schnell umset-
zen, ins Netz stellen — und schon nach wenigen
Wochen ist klar, ob das Konzept funktioniert
oder nicht. Man muss einer Idee also nicht wie
frither einen ganzen Lebensabschnitt widmen,
um dann méglicherweise herauszufinden, dass
sie kommerziell nicht taugt. Projekte kénnen
heute im Halbjahresthythmus getestet werden.

Zur Person

2006

Rucktritt aus dem Nationalrat, Kon-
zentration auf unternehmerische
Aktivitaten

2006

Verleihung des Schweizer Innova-
tionspreises 2006 der Stiftung idée-
suisse fur das Internetfernseh-Pro-
jekt swissregioTV.ch

2005

Grundung der buureradio GmbH
und Lancierung von buureradio.ch
als innovatives Internet-Radio

2005
Grindung der ipmedia services als
Kompetenzplattform fur neue Me-
dien

2004
Grundung der creapolis ag

1998

Grundung der Mediapolis AG fur
Kommunikationsmanagement in
St.Gallen / Zurich / Bern / Kreuzlin-
gen sowie der Mediapolis Gruppe
fur integrierte Kommunikation

1993
Grindung der DMC Druck&Mail
Center AG, St.Gallen

1988

Grundung der Weigelt&Partner,
AG fur Kommunikation, St.Gallen /
Bern

1983-1984
Radio-Redaktor (Politik / Sport) bei
Radio Aktuell, St.Gallen

1976-1983
Primarlehrer in Nesslau
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Werbung

Der Sintis-Schwur.

Kanton Santis |Ja

JA zum Kanton Santis! - Fi-lr weniger
Kantonli und
mehr Geist.

Fiir eine grosse, starke Ostschweiz. zum Kanton Santis. st

Weil Gutes zusammen noch besser wird. [ o JA Ja zum Kanton Séntis am 1. Januar 2008,
Wit der

Geschi

Mit ginem Kiaren

P Werbeagenturen im Praxis-Test
Der Santis-Tehitone

Far Scindung Mz Laateng Jaoli.

zell Innerrhoden sollen zu einem neuen ‘Kanton Santis’ fusioniert wer-
den. Am 1. Januar 2008 entscheiden die Stimmberechtigten aller Kan-

tone an der Urne liber diese Vorlage.» Das war die — natiirlich rein fik-

tive — Vorlage fiir unsere Aufgabenstellung an sieben Ostschweizer
Werbeagenturen. Wir haben sie gebeten, im Auftrag des Pro-Komitees

I «Die Kantone St.Gallen, Thurgau, Appenzell Ausserrhoden und Appen-

eine Anzeigenseite zu gestalten, in der fiir die Fusion geworben wird.

wir melier men Das Ergebnis sehen Sie in verkleinerter Form auf dieser Seite und in

eia simgig Dadl nm Aieisen

Originalgrésse auf den nachfolgenden Seiten. Jeweils rechts von der

Anzeigenseite finden Sie Informationen zur ausfiihrenden Agentur in

— i einer grauen Textbox.
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JA zum Kanton Santis!

Weil Gutes zusammen noch besser wird.

Der Kanton Santis hat von allem das Beste zu bieten. Beide Appenzell und die Kantone St.Gallen
und Thurgau zusammen bilden eine Einheit, die geschlossen und stark der Zukunft entgegenlécheln
kann. Sagen darum auch Sie am 1.Januar 2008 JA zum Kanton Santis, weil Gutes zusammen gehort.

www.kanton-saentis.ch

freicom.
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Werbung

Klischees? — Klischees!

LEADER prasentiert sieben Ostschweizer Werbeagenturen im Praxis-Vergleich

Solides Handwerk hier, grenzenlose Kreativitat dort: Wer die Werbeszenen Ostschweiz und Ziirich vergleicht, wird rasch

auf dieses Klischee stossen. Dass dem nicht so ist, belegen wir mit einer bislang wohl einzigartigen Kampagne, an der

sich eine Reihe von Ostschweizer Werbe- und Kommunikationsagenturen beteiligt haben.

TEXT: STEFAN MILLIUS

Natiirlich kénnte man viel iiber Werbung aus der
Ostschweiz schreiben. Wer sind die fiihrenden
Agenturen, wie heissen ihre Kunden, welche Prei-
se wurden abgerdumt, welche Kampagne aus Ost-
schweizer Kopfen ist schweizweit bekannt? Das
und mehr liesse sich in Erfahrung bringen und als
Sammlung prisentieren. Doch diese trockene Art
der Erfolgsprisentation passt schlecht zu einer
Branche, die von guten Ideen lebt.

Pro «Kanton Santis»

LEADER hat sich deshalb fiir ein anderes Vorge-
hen entschieden, um die Leistungsfihigkeit und
Kreativitit der Ostschweizer Werberlandschaft
aufzuzeigen. Wir haben sieben Werbeagenturen
aus der Region eingeladen, eine Anzeigenseite zu
einer fiktiven Politkampagne zu gestalten. Ausge-
gangen waren wir dabei von einer Abstimmung
iiber eine Fusion der Kantone St.Gallen, Thur-
gau, Appenzell Ausserrhoden und Appenzell Inn-
erthoden zum «Kanton Sintis». Die Agenturen
erhielten den Auftrag, die Pro-Seite zu vertreten
und zu Gunsten der Fusion ein Motiv zu entwer-
fen — ein Aufruf zum Ja anlisslich der fiktiven Ab-
stimmung im Januar 2008.

Ein Auftrag unter erschwerten Bedingungen.
Die Agenturen erhielten ein minimales Geriist
an Informationen, mussten schnell produzieren,
wussten nicht, welche Mitbewerber ebenfalls an-
getreten waren. Und ein Werber meinte lako-

Zur gegeniiberliegenden Seite:

nisch, es sei nicht ganz einfach, eine Pro-Kampa-
gne fiir eine Sache zu vertreten, die er persénlich
fiir schlecht halte, nimlich eine Fusion der Kan-
tone. Kurz gesagt: Eine Ausgangslage wie im
echten Agenturleben...

Grosse Bandbreite

Das Resultat der Aktion prisentieren wir in die-
ser Ausgabe auf den nachfolgenden Seiten. Die
Vorschlige zu werten iiberlassen wir der Leser-
schaft. Einiges ist augenfillig. Zwei Agenturen
haben véllig unabhingig voneinander einen sehr
dhnlichen Ansatz gewihlt. Einige Agenturen las-
sen das Bild sprechen, andere setzen auf eine
Textlésung — bis hin zur absolut minimalisti-
schen Variante. Diese Bandbreite ist nicht selbst-
verstindlich, war doch die Aufgabenstellung wie
erwihnt sehr offen.

Und noch eines lisst sich mit Sicherheit sagen:
Verstecken miissen sich die Ostschweizer
Agenturen vor den Mitbewerbern aus den so-
genannten Metropolen nicht. Méglich, dass
eine Ziircher Agentur die Aufgabe aggressiver
angegangen wire in der Meinung, das werde
von ihr erwartet — doch hitte das Resultat
dann in der fiktiven Abstimmung zum Erfolg
verholfen? Die Ostschweizer Seele tickt in vie-
lem eben doch anders als alles weiter westlich.
Und dem muss man auch in der Werbung
Rechnung tragen.

freicom beziehungsmanagement und kommunikation ag

Standorte: Balgach, St.Gallen, Ziirich, Chur. Anzahl Mit-
arbeitende: 40. Kompetenzfelder: 6ffentliche Hand, Po-
litik, Industrie / KMU, Tourismus, Gesundheitswesen,
NPO, Immobilien, Dienstleister, Messe-Management.

freicom ist Veranstalter des Schweizerischen KMU-
Tages, des Schweizerischen Personaltages, sowie
der Wirtschaftsforen Rheintal, Wil, Winterthur und
Chur

Klischees hinterfragen

Wobei das vielleicht bereits wieder die Bedie-
nung eines Klischees ist. Pino Ziind, Prisident
des Werbeclubs Ostschweiz, bemingelte im Zu-
sammenhang mit einem Interview (siche nich-
ste Seite), dass die gestellten Fragen «auf das im-
mer wiederkehrende Klischee ausgerichtet» sei-
en. Tatsichlich werden Klischees nicht zuletzt
dadurch am Leben erhalten, dass man sie hinter-
fragt — denn in diesem Prozess miissen sie ja
zunichst wieder genannt werden. Andererseits
sagt der Volksmund, dass dort, wo Rauch sei,
auch ein Feuer sein miisse, dass also nicht alles,
was der Ostschweiz nachgesagt wird, pure Erfin-
dung sein kann.

Uns hat die Zusammenarbeit mit den Agentu-
ren jedenfalls gezeigt, dass hier schnell und
professionell gearbeitet wird, zwei Kriterien,
die branchenunabhiingig immer zentral sind
bei einer Dienstleistung. Und einige der Vor-
schliige konnten es locker in die reale Umset-
zung schaffen, wenn die Fusion zu einem
«Kanton Sintis» jemals spruchreif sein sollte.
Das allerdings ist eine weit entfernte Vision.
Und viele wiinschen sich, dass sie auch niemals
niher kommt. Dass wir diese Ausgangslage fiir
den Auftrag gewihlt haben, ist im Ubrigen
kein Bekenntnis des LEADER zu Kantonsfu-
sionen, sondern lediglich eine Ubungsanlage
ohne inhaltliche Wertung...

Leithild: «Unser ganzes Engagement gilt den Kunden,
mit denen wir partnerschaftlich zusammenarbeiten. Un-
sere Dienstleistungen erfiillen in Analyse, Konzeption
und Umsetzung hohe Qualitatsanspriiche. Wir setzen
auf Teamarbeit und streben Perfektion in jeder Bezie-
hung an.

Freicom nutzt die LEADER-Kampagne fiir eine virtuel-
le Aktion: Unter www.kanton-saentis.ch kénnen Sie ab
sofort dariiber abstimmen, ob Sie eine solche Kantons-
fusion in der Realitat unterstiitzen wiirden oder nicht.




Der Santis-Schwur.

1. Januar 2008. Die Biirgerinnen und Birger der vier Kantone St. Gallen, Thurgau, Appenzell Ausser-
rhoden und Appenzell Innerrhoden méchten nur noch das Eine: Einen Kanton. Den Kanton Sintis.
Den stiarksten Kanton der Schweiz. Daher stimmen alle Biirgerinnen und Biirger an diesem denk-

wiirdigen Tag mit «Ja»! Wir freuen uns auf den Kanton der Zukunft: IThr Komitee Pro Kanton Sintis.

Kanton Sintis

ner Sl dolf Merz AR, Peter Spuhler TG lllustration: Daniel Frick ammarkt

wVv.lin.r.: CarléSchmid Al, Toni Brun



KOMMUNIKATION

Werbung

«Spurbares Engagement»

Pino Ziind ist Prasident des Werbeclub Ostschweiz, in dem sich Unternehmen und Unternehmer aus dem gesamten

Bereich rund um die Werbung und verwandte Branchen engagieren.

Zur gegeniiberliegenden Seite:

INTERVIEW: STEFAN MILLIUS

Ziirich das Werber-Mekka, die Ost-
schweiz hochstens Schauplatz soliden
Handwerks: Begegnen Sie diesem Kli-
schee heute immer noch, und wenn ja,
aus welchen Reihen?

Pino Ziind: Von Klischees lebt die Schweiz. Sie
sind schwierig zu korrigieren. Und manchmal ist
es auch besser, wenn man sie nicht zu korrigie-
ren versucht. Weil sie von Menschen entstehen
oder am Leben erhalten werden, die sich nur an
der Oberfliche bewegen. Das ist die Mehrheit
der Bevélkerung. Menschen, die sich auskennen
wissen, dass die Schweiz wunderschon ist. Vor
allem dort, wo sich nicht die Mehrheit aufhilt...

Gibt es Belege dafiir, dass diese Verkiir-
zung oder Vereinfach falsch oder unzu-
reichend ist?

Viele Werber aus der Ostschweiz arbeiten fiir
Unternehmen aus Ziirich. Oder anderen Kanto-
nen, Lindern, Kontinenten. Und das nicht erst
seit gestern.

Hat die Ostschweizer Werbeszene Chan-
cen, liber die eigene Region hinaus Fuss

ammarkt ag, Agentur fiir Strategie, Marketing und Werbung

ammarkt positioniert sich gezielt im Konsumgiiter-, Detail-
handels-, Dienstleistungs- und Gesundheitsmarketing. Un-
sere Starken liegen vor allen in den Bereichen Klassische
Werbung, Verkaufsforderung, Direktmarketing sowie Me-
dia (eigene Media-Agentur).

Bei besonders komplexen Strategiefragen bezieht am-
markt ihren Verwaltungsrat, Prof. Dr. Torsten Tomczak,
ein. Der Ordinarius fiir Betriebswirtschaftslehre und

Marketing an der Universitat St. Gallen gilt als europai-
sche Kapazitét in puncto Brand Marketing und Positio-
nierungsfragen.

Referenzkunden: In der Referenzliste von ammarkt fin-
den sich bekannte Labels wie Import Parfumerie, Cre-
dit Suisse, Schiitzengarten, Biotta, Coop Online, Gale-
nica, Helsana, A. Vogel/Bioforce AG, Elvia, Interdis-
count, Hypobank, Swica, Suzuki, Thurella, Toptip (neu

zu fassen, nicht nur mit einzelnen Man-
daten, sondern wiederholt? Wie konnte
das gelingen? Und ist es liberhaupt
wichtig?

Das muss jede Agentur fiir sich entscheiden, ob
sie das will. Ich kann in diesem Punkt nicht fiir
die ganze Branche sprechen. Dafiir sind die Un-
terschiede zu gross. Die Chancen sind auf jeden
Fall da. Fiir gute Werbung braucht es immer
drei: einen Kunden, einen Kreativen und viel
Lust. Wenn zwei zusammen diese Lust ent-
wickeln, dann spielt es eigentlich keine Rolle,
woher der Kreative kommt. Nihe ist aber hilf-
reich fiir den Prozess und die Auseinanderset-
zung.

Wo liegt fiir Sie die grosste Starke der
Werbebranche in der Ostschweiz?

Wir haben ausschliesslich inhabergefiihrte
Agenturen in der Ostschweiz. Dieses Engage-
ment ist spiirbar, erlebbar. Das was wir sagen,
halten wir auch. Luft und Luftschlosser zu ver-
kaufen gehort sicher nicht zur Stirke der Ost-
schweizer.

ab 2008), Swiss Deluxe Hotels, SRG Ostschweiz, Glar-
ner Schabziger, Kiinzler-Bachmann und Salzmann-Me-
dico. Kundenbeziehungen werden in der inhaberge-
fihrten Agentur intensiv gepflegt.

Positive Riickmeldung erhalt ammarkt auch von inter-
nationalen Juroren. Eine Goldmedaille und ein Finalist
Certificate beim New York Festival sowie eine Aus-
zeichnung fiir Best Print Advertising und weitere Aus-
zeichnungen bestatigen dies.

Agenturphilosophie: Wer aufhort, besser zu werden,
hat aufgehort, gut zu sein.



Vier Kleine iibersieht man.

Fiir eine grosse, starke Ostschweiz.

zum Kanton Santis.

> GFS COMMUNICATIONS



KOMMUNIKATION

Direktmarketing

«Der Konsument halt Werbung fur

notwendig und wichtig»

Friedhelm Lammoth liber Direktmarketing, Konsumentenschutz und Erfolg

Direktmarketing steht immer wieder in der Kritik. Trotzdem ist es eine dusserst erfolgreiche Informations-, Marketing-

und Verkaufsmassnahme. Denn: Direktmarketing ist kommunikationsfahig und wendet sich an den Einzelnen. Friedhelm

Lammoth ist als Werber und Agenturinhaber schon seit Jahrzehnten mit Erfolg im Direktmarketing tatig und spricht mit
dem LEADER iiber Vorteile, Erfolgsfaktoren und die Zukunft.

Friedhelm Lammoth ist der Kopf der
Werbeagentur.

INTERVIEW: MARTINA NIKLAUS
BILDER: LAMMOTH MAILKONZEPT

Was genau ist Direktmarketing? Und wel-
che Formen und Méglichkeiten gibt es?
Friedhelm Tammoth: Unter Direktmarketing
versteht man alle Informations-, Marketing-,
Werbe- und Verkaufsmassnahmen, die auf di-
rektem Wege ausgewihlte Zielpersonen anspre-
chen und zur unmittelbaren Reaktion bezie-
hungsweise zum Dialog mit dem Absender ver-
anlassen sollen. Daher auch der weiter gehende
Begriff Dialogmarketing. Als Kommunikations-

Zur gegeniiberliegenden Seite:

GFS Communications

Anzahl Mitarbeitende: 25. Drei Strategische Geschaft-
seinheiten «Corporate Identity», «Marketingkommu-

nikation» und «Internet Solutions» erganzen sich zu
einem gesamtheitlichen Leistungsspektrum im Sinne
eines «Total Communication Managements» fiir unse-
re Kunden.

kanile kommen Internet, E-Mail, Telefon,
Brief/Mailing, Fax, interaktive Kundentermi-
nals am Point of Sale oder auch persénliche Ge-
spriche in Frage.

Wie gehen Sie mit der Kritik um, die
dem Direktmarketing von Seiten des
Konsumentenschutzes und Teilen der
Gesellschaft begegnet?

Umfragen belegen, dass der Konsument Wer-
bung fiir notwendig und wichtig hilt. Wenn
die Werbung trotzdem auch in der Kritik steht,
ist das vor allem eine Reaktion auf Uberdosis-
Okonomie und steigende Werbeflut., auf die
durchschnittlich 4800 Werbeimpulse, die tig-
lich auf uns einprasseln und uns auf Schritt und
Trite verfolgen. Selbst am einst so stillen Ort-
chen werden LCD-Screens installiert, denen
Minner in der Pinkelpause ins Auge blicken
sollen. Und immer mehr Bauern bauen kein
Korn mehr an, sondern #tzen Slogans und Lo-
gos an Autobahnen, und Flugschneisen als
«Feldwerbungy in der Natur — Mit der Konse-
quenz, dass der strapazierte Konsument seine

Referenzkunden: Leica Geosystems, Looser Holding,
Nestlé FoodServices, Vadian Bank, swissregiobank,
Pizolbahnen, ITW Gema, Ortsbiirgergemeinde St.Gal-
len

Leitbild: GFS Communications will als die fiihrende
Ostschweizer Agentur fiir Unternehmenskommunika-

Aufmerksamkeit reduziert. Deshalb diirfen wir
Werbung nicht linger nach dem Giesskannen-
prinzip verteilen, sondern miissen sie dosieren,
und auch im Marketing iiber den Return on In-
vestment hinaus denken. Denn der Konsu-
ment sieht nicht nur auf Preis und Marke, son-
dern fragt auch nach Qualitit und Verlisslich-
keit, nach Zeitersparnis und Sicherheit, nach
Arbeitserleichterung, Nachhaltigkeit und sko-
logischer Verantwortung.

Trotz aller Kritik: Direktmarketing ist
eine erfolgreiche Werbemaglichkeit.
Wie erklaren Sie sich das?

Im Gegensatz zur Einweg-Information der
klassischen Werbung ist Direktmarketing kom-
munikationsfihig und wendet sich nicht an
eine heterogene Masse, sondern an den Einzel-
nen. Dabei profitiert man von der Zunahme
der Kundenkontaktkanile, dem Bedeutungs-
gewinn emotional aufgeladener Kaufsituatio-
nen, interaktiver Ansprache und persénlicher
Beratung. Fiir das Direktmarketing spricht vor
allem die Tatsache, dass der Dialog mit dem

tion beziiglich Kreativitat, Zuverlassigkeit und Kunden-
nutzen wahrgenommen werden. So erfiillen wir das
Versprechen an unsere Kunden: «we make you win».



e =g ey STPL M e B s . e |
B R e & T PR ot S n S wL S 1l

o R
P

TR =, T Far -T___, -::j

Wit m[[m sein _
ein eingig Dol? von Jantisern

-

N A

Stimmen Sie JA am 1. Januar 2008,
wenn es darum geht, die Kantone Appenzell Innerrhoden, Appenzell Ausserrhoden,
St.Gallen und Thurgau zusammenzufihren.




Direktmarketing

Direktmarketing kann wie eine Liebeser-
klarung sein: Starke Ideen, gute Geschichten
und attraktive Angebote kénnen jeden zu ei-
ner Handlung bewegen, von der er Sekunden
vorher nicht einmal getrdumt hat.

Kunden nicht nur einen Inhalts-, sondern ei-
nen Bezichungsaspekt hat. Das ist heute wich-
tiger denn je, in Bezug auf die Kunden, die sich
und ihre Bediirfnisse im Zeitalter der Individu-
alisierung nicht mehr auf einen kleinsten ge-
meinsamen Nenner reduzieren lassen, und in
Bezug auf die Unternehmen, die ihre Dialog-
fihigkeit gegeniiber dem Kunden iiber die rei-
nen Verkaufsgespriche auf das Niveau echter
Wertschdpfungs-Partnerschaften  erweitern
konnen.

Welche Vorteile ergeben sich fiir den Di-
rektmarketing-Kunden? Und warum ist
Direktmarketing aus der Gesellschaft
nicht mehr wegzudenken?

Werbung kann nur erfolgreich sein, wenn sie
fiir den Empfinger personlich relevant ist und
auf der Kenntnis seiner Interessen und Bediirf-
nisse basiert. Nichts nervt Hundebesitzer mehr,
als Angebote fiir Katzennahrung. Und wenn je-
mand eine Wohnung mit Balkon im vierten
Stock hat, braucht er keine Kataloge von
Baumschulen und Rasenmiher-Herstellern.
Datenbankgestiitztes Direktmarketing verhin-
dert Streuverluste und hat fiir die Wirtschaft
den Vorteil, dass unmittelbarer Response in
Form von Anfragen und Auftrigen generiert
wird. Fiir das Direktmarketing spricht auch,

Zur gegeniiberliegenden Seite:

Koller Werbung

Besondere Ausrichtung: Aufgrund der heterogenen
Kundenstruktur und den schnell wandelnden Bediirf-
nissen verzichten wir auf eine Spezialisierung, son-
dern bieten das gesamte Spektrum mit klassischer
Werbung, Offentlichkeitsarbeit bis hin zu neuen Kom-
munikationsformen an. Besondere Starke: Strategie-

dass der Werbungstreibende die Reaktion sei-
ner Kunden genau messen und das Kosten-
Nutzen-Verhiltnis optimieren kann. Denn wir
kénnen uns in Zukunft weder den permanen-
ten Black-Box-Status der Werbung leisten,
noch mit dem Diktum des amerikanischen
Kaufhauskénigs John Wannamaker zufrieden
geben, der vor 127 Jahren erkannt hat: «I know
that half of my advertising doesn't work. The
problem is, I don’t know which half.»

Wie schatzen Sie die Zukunft des
Direktmarketings ein? Kénnte es

irgendwann zu einer eine Ubersitti-

gung kommen

Nach 100 Jahren leiden die klassischen, durch-
gestylten Werbemechanismen unter einem ir-
reparablen Wear-out-Effekt: Sie sind am Ende

entwicklung fiir Marketing und Kommunikation.

Spezielle Gebiete: Politische Werbung und Offentlich-
keitsarbeit (Wahlkampf, Meinungsbildung). Durch-
fiihrung und Begleitung von Kapitalbeschaffungen

Leitbild: «me sond doch Appezoller...!»







Direktmarketing

ihrer grossen Ara abgetragen und abgenutzt.
Parallel dazu sind Individualisierung und Per-
sonalisierung durch die Neuen Medien zum
Mantra der neuen Marketingstrategien gewor-
den. Deshalb muss man kein Prophet sein fiir
die Prognose, dass Dialogmarketing die neue
Speerspitze der Absatzforderung wird. Wir er-
leben bereits einen Paradigmenwechsel vom
Push- zum Pull-Marketing: Die Produkte wer-
den nicht mehr — wie beim klassischen Werbe-
ablauf—in den (Massen-) Markt gedriickt, son-
dern miissen so iiberlegen, so verfiihrerisch und
so individuell werden, dass sie selbstverkaufend
sind. Deshalb geht die Zukunft des Direktmar-
ketings auch iiber die Funktion der Response-
Generierung hinaus. Denn die entscheidende
Qualitit des direkten Dialogs besteht darin,
mit emotionaler Kraft und kreativen Zugingen
Verhalten zu beeinflussen und gleichzeitig Ima-

ge zu bilden, intern wie extern, online wie off-

Lammoth Mailkonzept: Dialog

als Markenzeichen

Direktmarketing ist nur dann erfolg-
reich, wenn es professionell konzipiert
und umgesetzt wird. Lammoth Mail-
konzept in St. Gallen ist eine der
fuhrenden Werbeagenturen fur Direkt-
marketing in der Schweiz. Die Kreati-
ven der Agentur verstehen sich als
Ideenlieferanten und engagierte Ma-
cher mit Konigsdisziplinen wie Kon-
zept, Strategie und Umsetzung. Auf der
Kundenliste der seit Gber 20 Jahren in
St. Gallen domizilierten Agentur stehen
Brands wie Toyota, Lexus, Swisslos, Bau-
werk und Heineken — aber auch zahlrei-
che KMU vom Einmann- bis zum Mittel-
betrieb.

line und vor allem medieniibergreifend.

Der Kopf der Werbeagentur

Friedhelm Lammoth ist kreativer Kopf der Werbeagentur Lammoth Mailkonzept
in St. Gallen und einer der Wegbereiter des modernen Direktmarketings in der
Schweiz. Als Werber betreut er bekannte Marken und KMU bei Planung und Rea-
lisierung dialogorientierter Kampagnen. Als Texter ist seine Handschrift Marken-
zeichen fur viele erfolgreiche Verkaufs- und Kundenbindungs-Konzepte. Als Buch-
autor und Redner gehort er zu den mitreissenden Sprachktnstlern, die neben Ein-
sichten und Perspektiven auch kulturellen Hochgenuss versprechen.

Lammoth Mailkonzept
Rotelistrasse 16

CH-9000 St. Gallen

Telefon 071 2776252

Mail: f.lammoth@lammoth.ch

Zur gegeniiberliegenden Seite:

E,T&H Werbeagentur AG BSW

Leitidee: Als renommierte Full-Service Werbeagentur verfii-
gen wir iber ein breites Know how in verschiedenen Berei-
chen und Branchen. Wir begleiten Unternehmen und Mar-
ken seit diber 30 Jahren auf jedem Schritt zu mehr Erfolg in
der Kommunikation.

Leistungsangebot: Full Service - Von der strategischen
Planung iiber die kreative Umsetzung bis zur termin-
treuen Produktion. Spezialisiert, aber interdisziplinar.
Kreativ, aber strukturiert.

Internationale Beziehungen: Als Mitglied von Dialo-
gue International verfiigen wir tiber ein internationa-
les Netzwerk von 24 unabhangigen Partneragenturen
in Europa und Nordamerika.



FUur weniger
Kantonli und
mehr Geist.

Ja zum Kanton Santis am 1. Januar 2008.

Mit dem Kanton Santis wird eine sinnvolle Vision zur Wirklichkeit. Eine Vision, die den Zusammenhalt der
Ostschweiz starken wird, ohne unsere Vielfalt einzugrenzen. Eine Vision, die unserer Stimme national und
international mehr Gewicht verleihen wird. Eine Vision fir eine prosperierende Zukunft. Tragen Sie dazu bei,
Geschichte zu schreiben. Mit einem klaren Ja am 1. Januar 2008. www.st.ch

FESTLAND



KOMMUNIKATION

Eventkommunikation

Events ja, aber richtig...

Zur gegeniiberliegenden Seite:

Festland AG

Standorte: Hauptsitz in St.Gallen, Niederlassung in Ziirich.
Leistungsangebot: Marketing- und Werbestrategien, Klas-
sische Werbekampagnen (Inserate, Plakate, TV/Radio),

Direktmarketing-Kampagnen, Crossmedia-Kampagnen
(Print/Web), Broschiiren und Geschaftsberichte, Marken-
und Corporate Design (Logos, Briefschaften etc.), Inter-
net-Auftritte und CMS-Lsungen, Messeauftritte und
Event-Gestaltung, Specials (Give-aways etc.)

TEXT: ROGER TINNER*

Die Bedeutung von «Events» im sogenannten
Kommunikations-Mix von Unternehmen —
also in der vielfiltigen Palette méglicher For-
men und Mittel der Kommunikation nach in-
nen und nach aussen — nimmt weiter zu. Dies
zeigen neueste Studien aus Deutschland und
der Schweiz: So betrachten gemiiss einer repri-
sentativen Studie von Isopublic im Auftrag von
Farner Consulting 61 Prozent der 500 grossten
Schweizer Unternehmen das Event-Marketing
bezichungsweise das Event-Sponsoring im
Rahmen des Marketing als sehr wichtig (25%)
oder wichtig (36%).

Die Zahl der Veranstaltungen, ob éffentlich
oder fiir geschlossene Zielgruppen wie Kun-
den, Lieferanten oder Partner, nimmt denn
auch fast exponentiell zu. Privat wie beruf-
lich werden die Menschen heute sozusagen
«zugedeckt» von Einladungen zu Events
(fast) aller Art.

Differenzierung wird schwieriger
Je mehr sich die Kommunikationswege und
—mittel formal aber gleichen, je mehr Unter-
nehmen in der Bearbeitung ihrer Mirkte also
auf Events setzen, umso schwieriger wird es,
sich von der Masse (positiv) abzuheben. Syste-
matische Untersuchungen zur Frage, was einen
Event erfolgreich macht, gibt es erst wenige.

Auszug aus der Kundenliste: Armstrong Metalldecken
AG, St. Gallen; Buob Staub & Partner, St. Gallen; Baloi-
se-Anlagestiftung, Basel; Gottlieb Duttweiler Institut,
Riischlikon; Hirsch Gruppe, St.Gallen/Kloten; Jean Frey
AG, Ziirich; Kanton Appenzell Ausserrhoden, Herisau
Kanton St. Gallen, St.Gallen; Kanton Thurgau, Frauen-
feld; Lista Office AG, Degersheim Management School
St.Gallen; Einkaufszentrum Neumarkt, St.Gallen;

Zumindest drei Erfolgsfaktoren sind aber aus-
zumachen, wenn Events gelingen sollen: die
Qualitit der Vorbereitung, die Qualitit der
Kommunikation und die Qualitit der Durch-
fithrung (sowie der Nachbearbeitung).

Oft ist bei Events nur ein Teil dieses Ablaufs
wirklich professionell organisiert: Man erhilt
cine gediegen gestaltete Einladung und steht
nachher an lieblos aufgereihten Stehtischen
ohne Dekoration herum, und die Ansprache
des Gastgebers ist wegen einer schlechten Ton-
anlage kaum zu héren. Oder man wird mit ei-
nem formlosen, unkorrigierten Brieftext einge-
laden, trifft am Event aber auf ein Ambiente,
ein Catering und ein Programm, das einen
iiberzeugt. Oder — wohl der grosste Fauxpas —
man meldet sich korrekt als Teilnehmerin oder
Teilnehmer an, taucht nicht in der Gisteliste
auf und wird ausser vom Securitas-Wichter
von niemandem persénlich begriisst oder gar
betreut.

Beziehungsmanagement:
Kontakt finden....

Was unterscheidet nun einen gelungenen
«Event von einer «normalen» Veranstaltung
(siecht man einmal davon ab, dass es sich schlicht
um die englischsprachige Version des deutschen

Padagogische Hochschule des Kantons St.Gallen; Pri-
cewaterhouseCoopers AG, Ziirich; Publicitas AG,
St.Gallen; Roelli Confectionery AG, St.Gallen; Schwei-
zer Berghilfe, Adliswil; Schweizerischer Zentralverein
fiir das Blindenwesen SZB, St.Gallen; Solvay PharmaAG,
Bern; Stadt St.Gallen; Steinemann Technology AG, St.
Gallen; St.Galler Kantonalbank, St.Gallen; St.Galler Tag-
blatt AG, St.Gallen; Swiss Post GLS, Basel; Tamedia AG,
Ziirich; Theater St.Gallen







KOMMUNIKATION

Eventkommunikation

Begriffs handelt)? Mit «Event» meinen die
Kommunikationsspezialisten — und entspre-
chend spezialisierte Event-Agenturen — eine
Veranstaltung, die Einzigartigkeit und Emoti-
on verbindet und damit eine gemeinsame, po-
sitive Erfahrung fiir alle Beteiligten — Einladen-
de und Eingeladene — schaftft.

So wird ein Event Grundlage fiir eine gelunge-
ne persdnliche Kommunikation. Wihrend bei
anderen Massnahmen im Bereich Public Rela-
tions oder (Direkt-)Marketing von Dialog
meist nur theoretisch die Rede ist, kann ein
Event ohne Dialog gar nichtstattfinden. So gel-
ten Events heute auch als beste Gelegenheit fiir
Anbieter, mit bestehenden und potentiellen
Kunden oder Partnern ins Geschift zu kom-
men. Wie im Privatleben gilt auch im Ge-
schiftsleben: Das — im wortlichen Sinne! —
«persdnliche» Kennenlernen und das direkte
Gesprich steht am Anfang (fast) jeder erfolgrei-
chen Beziehung.

Erfahrene (Networkerinnen» und «Networker»
trifft man daher seltener beim Briefe- und
Mailschreiben, umso 6fters aber an Veranstal-
tungen an. Die technische Vernetzung und die
(elektronische) Verfiigbarkeit rund um die
Uhr, decken alle Bereiche der «Routine»-Kom-
munikation sehr gut ab. Diese Entwicklung hat
aber die Events mit der Moglichkeit des per-
sonlichen Erlebens und des persénlichen Ge-
sprichs nicht iiberfliissig, sondern erst recht
ndtig gemacht und — indirekt — zur wachsen-
den Bedeutung dieses Teils im Kommunikati-
onsmix noch beigetragen.

Zur gegeniiberliegenden Seite:

DACHCOM BSW - Die Agentur

DACHCOM beschéftigt tiber 60 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter an fiinf Standorten in der Schweiz, in Liech-
tenstein und in Deutschland und hat ihren Ursprung
und Hauptsitz in Rheineck/SG. Regional, national und
international tatigen Kunden — vorab in D, A und CH —

... und vertiefen

Die Anspriiche an Kundenevents sind — auch
das eine Folge der «Eventitis» — heute deutlich
haher als noch vor wenigen Jahren. Eine pro-
fessionelle Organisation wird vorausgesetzt. Er-
wartet wird zudem eine besondere «Location»
(die frither noch schlicht «Ort der Veranstal-
tungy hiess), ein attraktives Programm («attrak-
tiv» heisst: ich wiirde fiir ein solches Programm
sogar bezahlen, wenn ich nicht eingeladen
wire) und interessante Giste (die fiir die ande-
ren Giste als Personlichkeiten und als Kontakt
interessant sind). Falls der Event nicht nur
Emotion, sondern auch Information transpor-
tieren will, dann wird das fast nur in Form des
«Infotainment» akzeptiert.

Um den grossen Aufwand, der fiir einen Event
heute zu betreiben ist, nachhaltiger wirken zu
lassen, gehen heute viele Unternehmen und Or-
ganisationen dazu iiber, Events in regelmissigen
Abstinden zu wiederholen. Ausserdem werden
— meist elektronische — Plattformen angeboten,
auf denen die Teilnehmenden zwischen den An-
lissen Informationen erhalten oder den Dialog
untereinander aufrechterhalten kénnen. Diese
Artder Vertiefung des Bezichungsmanagements
bieten insbesondere Institutionen aus dem Be-
reich der Weiterbildung an, die so ihre Tagun-
gen und die Tagungsteilnehmer(innen) besser
vernetzen méchten. Allerdings werden die
Plattformen in der Regel von den Kundinnen
und Kunden nicht intensiv genutzt. Ist der An-
lass selbst nimlich Gelegenheit, den ersten per-
soénlichen Kontakt zu kniipfen, so vertieft man
diesen Kontakt lieber in einer 1:1-Kommunika-

bietet DACHCOM Fullservice in Sachen Kommunikati-
on. Werbung und Public Relations, Grafik- und Webde-
sign, klassische und digitale Kommunikation fliessen
zusammen und dienen einem Zweck. Lésungen, die un-
sere Kunden wesiter bringen!

tion (persdnlich, telefonisch, schriftlich) als
etwa in einem Internet-Forum.

Organisation intern oder extern?
Eine Frage, die sich KMU oftsstellen (oder eben
nicht stellen) ist jene, ob ein Event besser intern
zu organisieren ist oder einem externen Partner
zu iibergeben ist. Wer keine Erfahrung in der
Organisation von Events hat, tut gut daran,
sich einen Partner zu suchen, der hier seine
Kernkompetenz einbringen kann. Es sollte
Wert darauf gelegt werden, dass dieser Partner
eine integrierte Abwicklung (von der Konzep-
tion iiber die Gestaltung und Organisation bis
hin zur begleitenden PR-Arbeit) garantieren
kann. Sehr oft vergessen KMU beim Vergleich
interne/externe Organisation, dass die internen
Kosten auch zu beriicksichtigen sind: Der Lohn
fiir die bendtigte Zeit ist auch finanzieller Auf-
wand. Die teuersten Events werden oft nicht
dort organisiert, wo externe Event-Manager
oder Agenturen eingebunden sind, sondern
dort, wo sich die Chefin oder der Chef selbst um
die Gestaltung der Namenskarten kiimmert—zu
einem Chefsalir und wihrend einer Zeit, in der
er sich besser um sein Kerngeschift und seine
Kundinnen und Kunden gekiimmert hitte.

Alternativen zu eigenen Events
Fiir kleinere Firmen mit einem beschrinkten
Marketing-Budget stellt sich — in Anbetracht
der hohen Erwartungen von Kunden an
Events — die Frage, ob es Alternativen gibt. Es
gibt sie:

die personliche Teilnahme von Geschiftsinha-
ber(in) und Mitarbeitenden an bestehenden
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Suchen Sie einen Direct-Marketing-Profi?
Mit DIRECT MAIL HOUSE sind Sie auf dem
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Eventkommunikation

Vergleich klassische Kommunikation und
Events

Klassische Kommunikation
Eventmarketing

Vom passiven Verhalten  zur Interaktion

vom Werbemonolog zum Dialog

von der Anonymitat zum Individuum

von der Information zur Emotion

vom medialen Auftritt zum Live-Erlebnis

©Jirgen Lenke

* Zum Autor: Roger Tinner, Executive MBA
HSG, ist Mitinhaber der freicom bezie-
hungsmanagement und kommunikation ag
in St.Gallen, Balgach, Chur und Ziirich. Kon-
takt: roger.tinner@freicom.ch.

WIRTSCHAFTSNEW;

aktuell, spritzig, online

WWW.LEABRONIine.ch

LLADCRamn
rind um die 0%

4 Inkernet-Portal

Anlissen und die aktive Kontaktpflege vor
Ort

das Engagement als Sponsor an bestehenden
Anlissen mit den fiir das eigene Unternechmen
richtigen Zielgruppen;

der Auftritct an einer Regionalmesse (fiir
Dienstleister und Produzenten von Konsum-
giitern) oder an einer Tischmesse (fiir Kontak-
te zu potentiellen Lieferanten und Firmen-
kunden.

Fazit: Integriert kommunizieren

Der wesentliche Erfolgsfaktor fiir einen Event
und der einzige Punkt, in dem eine wirkliche
Differenzierung gegeniiber der Konkurrenz

moglich ist, heisst «integrierte Kommunikati-
on»: Es muss letztlich die Unternehmens- und
Markenwelt sein, die am Event (und damit von
der Einladung bis zur Nachbearbeitung) spiir-
bar und erlebbar wird. Fine Kommunikation,
die in Werbung, PR nach innen und aussen
oder bei Events je unterschiedliche Botschaften
aussendet, wird scheitern. Daher gilt fiir alle
Bereiche der Kommunikation eines Unterneh-
mens oder einer Organisation: Sie miissen kon-
sequent aufeinander abgestimmt sein und sich
gegenseitig verstirken, nicht konkurrenzieren.
So verstanden, sind Events ein sinnvolles, wich-
tiges und wirkungsvolles Element im Kommu-
nikationsmix.

Wir setzen Eckmarken.
Unser neues Logo!

4
BODAN

Bodan AG

Druckerei und Verlag
Zelgstrasse 1

CH-8280 Kreuzlingen

T +41(0)71 6865252
F +41(0)716865251
druck@bodan-ag.ch

www.bodan-ag.ch

Faire Preise
Hohe Qualitat

Enge Termine

Wir sind |hr vielseitiger
Partner fUr Drucksachen!
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Dank Nischen und innovativer
Druck-Technologie zum Erfolg

Das Druckzentrum Lampert in Vaduz setzt seit iiber 25 Jahren Massstabe

Wie setzt man sich in einer Region

selbst liber Landesgrenzen hinaus als

Druckunternehmen durch? Die Geschich-
te des Druckzentrums Lampert ist ein
eindrucksvolles Beispiel dafiir, dass das

konsequente Zusammenspiel aus Inno-
vation, Qualitat und Beratung die Kun-

den liberzeugt.

KZENTRUM

Lampert Druckzentrum AG - FL-9490 Vaduz - Liechtenstein
Schwefelstr. 14 - Tel. 00423 239 77 11 - Fax 00423 232 03 25
E-Mail: Idz@Idz.li - Internet: www.Idz.li - ISDN 00423 230 02 21

1981 war es, als Alfred Lampert den Sprung in
die Selbstindigkeit wagte. Was dereinst aus
dem Ein-Mann-Unternehmen entstehen wiir-

de, wagte wohl nicht einmal der Griinder selbst
vorauszusagen. Denn heute, kurz nach dem
25-Jahr-Jubildum, ist das Druckzentrum Lam-
pert eine starke Marke im Dreilindereck zwi-
schen Liechtenstein, Vorarlberg und der
Schweiz.

30 Mitarbeitende werden heute hier in mo-
dernster Umgebung beschiftigt. Das Erfolgsre-
zept: Immer wieder gelang es Alfred Lampert
und seinem Team, Marktnischen zu entdecken
und in diesen mit Hilfe fortschrittlicher Tech-
nik Massstibe zu setzen.

Auf Nischen gesetzt

Das Wachstum wihrend dieses Vierteljahrhun-
derts fand schnell, aber geordnet statt. «Bereits
fiinf Jahre nach der Griindung waren bei uns
18 Personen titigy, erinnert sich Alfred Lam-
pert. Zu verdanken war die Entwicklung der
Tatsache, dass Lampert von Anfang an konse-
quent nicht auf den Massenmarkt, sondern auf
Nischen setzte. Vor rund 20 Jahren spezialisier-

te sich das Unternehmen auf Dispersionslack
und machte sich mit diesen Produkten schnell
einen Namen, der sich herumsprach.

Die Nachfrage stieg, die Firma wuchs. Ein
schéner Erfolg, der aber auch Konsequenzen
hatte: Das urspriingliche Firmengebiude ent-
sprach schon bald nicht mehr den hohen An-
spriichen des Druckereibetriebs. Also siedelte
der Betrieb in das heutige Firmengebiude um
— ein hochmodern eingerichtetes Druckzen-
trum mit 16’000 Kubikmetern.

Zum Vorteil des Kunden

Bis heute hat das Druckzentrum Lampert am
urspriinglichen Erfolgsmodell festgehalten. Es
ist eines der wenigen in der Region, das mit
zwei Mehrfarben-Druckmaschinen mit Di-
spersionslack-Veredelung auf Wasserbasis ar-
beitet. Alfred Lampert: «Der Vorteil des spezi-
ellen Lackes ist, dass alles in einem Durchgang
lackiert werden kann und der Lack auch sofort
trocknet. Dadurch wird eine wesentliche Be-
schleunigung des Vorganges erméglicht» Das
heisst nichts anderes als: Kundenauftrige kon-

nen schneller ausgefiihrt werden. Und das ist
heutzutage, wo hohes Tempo gefragt ist, ein
klarer Wettbewerbsvorteil.

Der Spezialisierung zu einem frithen Zeitpunkt
folgten weitere. Im Jahr 2000 setzten Lampert
und seine Fachleute auf eine weitere Nische,
den Druck von Nassleim-Etiketten. «Schwei-
zweit wenden diese Technik nur etwa zwei oder
drei Firmen anv, erklirt Lampert. Grund dafiir
seien die hohen Anschaffungskosten. Lampert:
«Mit einer Investition von drei Millionen Fran-
ken muss man dabei schon rechnen.»

Doch der Vorteil fiir die Kunden ist uniiberseh-
bar. Die Preise sind sehr viel attraktiver als bei
den gebriuchlicheren Selbstklebe-Etiketten.
Das ist auch der Grund dafiir, dass namhafte
europiische Grossverteiler mit den Nassleim-
Etiketten aus dem Hause Lampert arbeiten.
Solche bedeutungsvollen Kunden fiihrten
beim Vaduzer Druckunternehmen zu beachtli-
chen Umsatzsteigerungen. Eine weitere Nische
ist der Druck von Verpackungen. Dank
langjihriger Erfahrung und interner Weiter-
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Alfred Lampert, Inhaber und Geschaftsfuhrer, mit seinem
Stellvertreter Heinz DuUnser, der vor zwei Jahren nach
langjahriger Internationaler Auslanderfahrung zum Lam-

pert-Team gestossen ist.

entwicklung produziert Lampert heute Tief-
kithlpackungen fiir die zwei grossten Schweizer
Detaillisten.

Lampert: «Es ist immer mit Stolz und Zufrie-
denheit verbunden, wenn man in Einkaufszen-
tren, egal ob in Griechenland oder Spanien,
Produkte entdeckt, die im Lampert Druckzen-
trum produziert wurden».

Neue Felder besetzt

Essind solche Erfolge, die weitere Investitionen
in neue Nischen erméglichen und so sicher-
stellen, dass die Firma ihr Fundament weiter
stirken kann. Zum richtigen Zeitpunke setzte
Alfred Lampert auf den Digitaldruck. Dabei
ging es in einem ersten Schritt darum, die an-
spruchsvolle Kundschaft vom noch jungen
Verfahren zu iiberzeugen. Dazu wurde Kunden
eine Broschiire vorgelegt, die zwei Fotos zeigt —
einmal im Hightech-Druck ausgefiihrt, einmal
im Digitaldruck. Lampert mit sichtbarem
Stolz: «Der Unterschied ist kaum mehr erkenn-
bar.»

Und in diesem Stil soll es weitergehen. Ein neu-
es Feld ist das sogenannte «Color Manage-
ment», bei dem es um eine méglichst genaue
Wiedergabe der Originalfarben geht. Das spielt
beispielsweise bei Produktkatalogen im Le-
bensmittelbereich eine wesentliche Rolle.

Wo Héchstleistungen gefordert werden, muss
das Team diesen entsprechen kénnen. Um den
Technologie-Vorsprung auszubauen, ist fiir
Lampert die stindige Weiter- und Ausbildung
der Teammitglieder von grosser Bedeutung.

ospelt

Die Mitarbeiter miissen laut Lampert Verant-
wortung iibernehmen und ihre Kenntnisse zur
Zufriedenheit der Kunden umsetzen. Dement-
sprechend werden Lehrstellen in den Bereichen
«Drucktechnologie», «Druckausriistung» und
«Polygraphie» angeboten; so sorgt das Vaduzer
Unternehmen gewissermassen fiir den eigenen

Nachwuchs.

Technologie und Umwelt

Auch im Maschinensektor titigt Lampert im-
mer wieder Investitionen, um auf dem neue-
sten Stand zu bleiben. «Die Arbeitsabliufe sind
besser geworden, die Maschinen schneller», er-
klirt der stellvertretende Geschiftsfiihrer des
Druckzentrums, Heinz Diinser. Aus langjihri-
ger internationaler Erfahrung in Irland und
Frankreich weiss er: «Man muss immer der
Entwicklung folgen um neue Massstibe setzten
zu kénnen.» Im kommenden Jahr werden sich
Lampert und Diinser nach Diisseldorf an die
Print Media Messe Drupa begeben, um sich
iiber den neuesten Stand der Branche zu infor-
mieren und diese Erkenntnisse auch zu nutzen.
Im Hinterkopf ist bereits wieder eine Mehrfar-
bendruckmaschine von Heidelberg geplant.

Schon heute steht beim Druckzentrum Lam-
pert die Umwelt im Vordergrund. «Die Zu-
kunft heisst: Klimaneutrales Drucken», so
Lampert. «Wir sind schon auf dem besten Weg
dorthin.» Das umweltfreundliche Produzieren
mit Lack auf Wasserbasis und die Wirmeriick-
gewinnung, zeichnet das Unternehmen bereits
heute schon aus.
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Druckzentrum Lampert im Portrat

1981:  Entstehung des Druckerbetri-
bes Lampert in Vaduz

1983:  Umwandlung der Firma in eine AG

1987:  Einstieg in den Fotosatz

1989:  Umsiedlung der Firma in das neue
Gebaude Anschaffung der weltweit
ersten Funffarben-Heidelberg-
Speedmaster

1991:  Auszeichnung aus Amerika fur den
schonsten Briefmarkenkatalog

1997:  Auszeichnung «Total Quality Mana-
gement»

2000:  Beginn des Drucks von Nassleimeti-
ketten

2003:  Anschaffung einer weiteren Funf-
farben-Heidelberg-Speedmaster
mit Dispersionslack

2004:  Der weltweit modernste Etiketten-
Stanzautomat Blumer wurde
angeschafft

2006:  Einstieg in den Digitaldruck mit
neuesten s/w- und Farbdruckma-
schinen

2007:  Neues Lampert Druckzentrum Logo

2008: Color Management ISO 12647-2

Zertifizierung EFQM European
Foundation for Quality Managemt
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40 Jahre Qualitat, Leidenschaft
und Innovation

Das St. Galler Unternehmen Prisma Medienservice
AG ist in der ganzen Ostschweiz bekannt als zu-

verlassiger Partner fiir die Zustellung von Gratis-

zeitungen,

In diesem Jahr feiert die Prisma ihr 40-jdhriges

Bestehen.

Die Prisma Medienservice AG ist ein Tochter-
unternchmen der St. Galler Tagblatt AG und
beschiftigt 23 Vollzeitangestellte sowie 850
Personen in Teilzeit. Diese verteilen im Jahr
rund 180 Millionen Sendungen..

Auf Bediirfnisse reagieren

Bei der Prisma Medienservice AG wird vor al-
lem Leidenschaft fiir den Beruf gelebt. Denn
wer mit Leidenschaft seinen Beruf ausiibt, er-
reicht auch eine hohe Qualitit.

Und in den vergangenen 40 Jahren hat sich in
Bezug auf die Qualitit viel verindert. Alles
muss schneller gehen, ganz nach dem Motto
“Heute produziert, morgen verteilt”. Seit 2006
ist ein Online-Tool im Finsatz, womit Inter-
net-Nutzer die gewiinschten Kantone, Bezirke
oder Ortschaften fiir Zustellungen auf einer
grafischen Karte auswihlen kénnen. Die Ko-
sten fiir den Streuversand werden anschliessend
direkt online berechnet - eine Innovation, die
Massstibe setzt.

Zum Jubiliumsfest hat Prisma den Publizisten
und Philosophen Dr. Ludwig Hasler eingela-
den. In seinem Vortrag ,Kommt Qualitit von
Qual?“ zeigte der Referent auf, worauf es bei
der Qualitit besonders ankommt. Ludwig
Hasler bot den anwesenden Gisten damit auch
wichtige Inputs fiir das Qualitdtsmanagement
im eigenen Betrieb.

Drucksachen und Warenmustern.

MAX AKERMANN, GESCHAFTSFUHRER PRISMA MEDIEN-
SERVICE AG BEI SEINER JUBILAUMSANSPRACHE.

Herr Akermann Sie sind bereits seit 21
Jahren Geschéftsfiihrer der Prisma Me-
dienservice AG. Wie kénnen Sie bei einer
solch hohen Mitarbeiterzahl die Qualitat
gewahrleisten?

Wir haben drei nebenamtliche Kontrolleurin-
nen eingesetzt. Diese fithren regelmissig Stich-
proben durch und iiberpriifen so die korrekte
Zustellung der Sendungen. Neben diesen Mas-
snahmen lassen wir unsere Leistungen von der
unabhingigen Firma Publitest messen.

Gab es schon Situationen, in denen auf-
grund von Wetterkapriolen keine Zu-
stellung méglich war?

Bei grossen Uberschwemmungen ist es schon
vorgekommen, dass die Briefkisten in diesem
Gebiet nicht erreicht werden konnten. Das ist
jedoch wirklich die ganz grosse Ausnahme. Re-
gen, Schnee und Wind gehdren zu dieser Arbeit
eben auch dazu. Unser Personal hat eine positi-
ve Einstellung — egal, welches Wetter draussen
herrscht.

Und wie sieht die Zukunft der Prisma
Medienservice AG aus?

Der Markt im Vertragungsgeschift bewegt sich
zur Zeit, Stichwort Marktsffnung und Liberali-
sierung. Ich mache mich auf eine spannende
und herausfordernde Zeit gefasst und werde
versuchen, mit meinem Team die Stellung der
Prisma weiter auszubauen.

Bei jedem Wetter mit Leidenschaft dabei: Ver-
triger der Prisma Medienservice AG.

Prisma Medienservice AG
Im Feld 6
CH-9015 St.Gallen

Telefon: 0712727979
Telefax: 07127279 80
www.prisma-ms.ch
info@prisma-ms.ch
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«Die Weichen fur eine erfolgreiche
Zukunft sind gestellt»

«lch sehe noch viel Potenzial
in Competence Center Markt»,
so CEO Marcus Meloni.
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Ein Gesprach mit Marcus Meloni
tiber Call-Center, Erfolg und die
Zukunft

INTERVIEW UND BILDER: MARTINA NIKLAUS

Herr Meloni, warum braucht es liber-
haupt Call-Center?

Marcus Meloni: Grundsitzlich gibt es aus mei-
ner Perspektive dafiir verschiedene Griinde, zu-
mal wir ja im eigentlichen Sinne auch kein Call-,
sondern ein Competence Center sind. So profi-
tieren wir von der Komplexitit moderner Pro-
dukte. Der Kiufer solcher Produkte will eine
kompetente Auskunft und eine schnelle Losung.
Dafiir braucht er eine Anlaufstelle, die thm rasch
und kompetent weiterhilft. Und das sind zuneh-
mend Call- oder eben Competence Center.
Denn in vielen Branchen, vor allem in der IT-
Branche, wurde der Fachhandel eliminiert. Dis-
counter verkaufen anspruchsvolle Produkte,
eine eigentliche Fachberatung jedoch gibt es
nicht mehr. Die ganze Beratung lduft tiber Call-
Center. Der Kunde bekommt seine Auskunft
iiber eine zentrale Stelle, tiber die der Know-
how-Transfer sichergestellt werden kann. Die
Antworten, die Kunden von uns erhalten, sind
daherauch qualitativ hochstehender als in einem
kleinen Fachgeschift. Dies auch deshalb, weil
wir auf viel mehr Erfahrungswerte zuriickgreifen
konnen. Die Erfahrung zeigt, dass zwischen 70
und 80 Prozent der Kundenanfragen heute di-
rekt am Telefon gelost werden kénnen.

Sie sind seit knapp einem Jahr an der
Spitze der PREMIUMcommunications.
Wie haben Sie dieses Jahr erlebt?

Obwohl ich die CEO-Funkdon per 1. Januar
2007 von Peter Weigelt tibernommen habe, war

es so, dass ich die operativen Geschifte bereits
frither in der Funktion des COO geleitet habe.
Von der Aufgabenstellung her ist der Unterschied

zu meiner bisherigen Titigkeit also nicht all zu
gross. Geindert haben sich vor allem die vermehr-
ten Kontakte nach aussen, steht man als CEO
doch automatisch mehr in der Offentlichkeit.
Alles in allem war 2007 ein sehr erfolgreiches
Jahr. Mit Bezug auf die Zahlen das erfolgreichste
in unserer jungen Firmengeschichte. Wir wer-
den unseren Umsatz um iiber 40 Prozent stei-
gern und dies ausschliesslich iiber organisches
Wachstum. Zudem konnten wir uns in wichti-
gen Management-Positionen verstirken. Die
markanteste Weichenstellung erfolgte jedoch
mit dem Einstieg von Barclays Private Equity,
was uns ein starkes Fundament fiir unsere kiinf-
tige Wachstumsstrategie sichert.

Sie haben es bereits angetont, die PRE-
MIUMcommunications Holding AG ist er-
folgreicher denn je. Innerhalb der letzten
Jahre wurde sie zum Schweizer Markt-
leader. Wie erklaren Sie sich diesen an-
haltenden Erfolg?

Wir erbringen nur Dienstleistungen, die Premi-
um-Charakter haben. So konzentrierten wir uns
ausschliesslich  auf qualitativ  hochwertige
Dienstleistungen sowie auf anspruchsvolle Kun-
den. Diese Strategie konnten wir im Marke er-
folgreich umsetzen, was uns bei grossen Kunden
eine Vertrauensbasis sichert, auf der immer wie-
der neue Projekte realisiert werden kénnen. Ein
grosser Mehrwert gegeniiber unserer Konkur-
renz ist unsere Flexibilitit, sei dies beziiglich des
Einsatzes von qualifizierten Mitarbeitenden
oder dem Kostenmanagement. Wir sind damit
in der Lage, auf saisonale Schwankungen prob-
lemlos reagieren zu kénnen. Méglich ist dies
deshalb, weil wir alles, was nicht zu unserer
Kernkompetenz gehort, sprich der qualitativ

KOMMUNIKATION

Call Center

hochwertige Kontakt am Telefon, outgesourct
haben. So gehért unsere Infrastrukeur, beispiels-
weise unsere Telefonanlage, nicht uns. Wir ha-
ben sie gemietet und bezahlen pro Arbeitsplatz.
Auf Outsourcing setzen wir auch in der Lohnad-
ministration, dem Rechnungswesen oder der
Buchhaltung. Unser entscheidender Wettbe-
werbsvorteil ist aber wohl unser Rekrutingsy-
stem. Wir arbeiten mit externen Partnern zu-
sammen und stellen Mitarbeitende nie selber
ein. In diesem Jahr werden wir gegen zwanzig
Millionen Franken fiir Personaldienstleister aus-
geben. Dies sichert uns eine erstklassige Betreu-
ung und garantiert, dass wir immer iiber genii-
gend qualifizierte Mitarbeitende verfiigen. Zu-
sdtzlich kommt uns sicherlich zu Gute, dass wir
europaweit die einzige Firma in unserer Branche
sind, die von einem Standort aus 21 Sprachen
anbietet. Wir haben von Anfang an den Fokus
auf Dienstleistungen gesetzt, die nicht in Rich-
tung Billiglinder exportiert werden kénnen. Ein
weiterer Marktvorteil ist schliesslich die Vertre-
tung mit Niederlassungen in allen Landesregio-
nen der Schweiz. Zudem profitieren wir vom
Standort T4gerwilen. Gerade auch in Bezug auf
die Rekrutierung qualifizierter Arbeitskrifte.

Sie hatten sich fiir das Jahr 2007 an-
spruchsvolle Ziele gesetzt. Wie Sie be-
reits erwdhnten, wurden diese Gbertrof-
fen.

Das kann man so sagen. Bis anhin hatten wir ein
jihrliches Wachstum von 20 bis 25 Prozent.
Dieses Wachstumsziel setzten wir uns auch fiir
das laufende Jahr. Wir haben dieses nun bereits
zwei Mal angepasst und werden ein Wachstum
von iiber 40 Prozent erzielen. Der Umsatz wird
sich Ende Jahr auf rund 75 Millionen Franken
belaufen. Unsere anspruchsvollen Ziele werden
damit deutlich iibertroffen. Fiir uns ist aber
nicht nur der Umsatz entscheidend, wir werden
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Call Center

auch das budgetierte Betriebsergebnis deutlich

iibertreffen.

Oft werden Befiirchtungen laut, dass bei
einem Unternehmen, dass aus eigener
Kraft schnell wachst, die Qualitat leidet.
Wir haben verschiedene Unternehmen, die das
Gesamtwachstum der PREMIUMcommunica-
tions Holding ausmachen. So relativiert sich das
Wachstum. Jedes Unternehmen der Gruppe
wird einzeln gefiihrt, hat eine eigene Strategie.
Die einzelnen Unternehmen arbeiten mit eigen-
stindigen Businessplinen und erschliessen die
Mirkte einzeln. Wir stehen nicht unter Druck,
gewisse Zahlen erreichen zu miissen, sondern
setzen uns realistische Ziele. Aus diesem Grund

wird die Qualitit nicht leiden.

Sie haben einmal gesagt, Sie seien stolz
auf lhre unabhéngige und eigenstandi-
ge Positionierung als Branchenleader in
der Schweiz. Nun ist Barclays Private
Equity bei Ihnen eingestiegen. Haben
Sie keine Angst dadurch doch ein Teil
dieser libergrossen Struktur zu werden?
Barclays und wir haben die gleichen Ziele. Wit
sind beispielsweise Spezialisten im Bereich des
technischen Supports und des Customer Care,
also in allem, was ein Competence Centre aus-
macht. Wenn wir aber damit in die Medizin-
branche vorstossen und dort mit unseren Pro-
dukten ebenfalls erfolgreich sein wollen, brau-
Mittel, ein stabiles

chen wir zusitzliche

Fundament und spezielle Netzwerke. Mit Bar-
clays haben wir Leute an Bord, die iiber diese
Mehrwerte verfiigen. Barclays ist fiir uns aber
nicht nur ein Vernetzungspartner, sondern wir
werden in unserer Wachstumsstrategie vielfiltig
unterstiitzt, zumal Barclays auf eine #hnliche
Vorgehensweise wie wir setzt und sich durch
kurze Entscheidungswege auszeichnet.

Aus all diesen Griinden habe ich auch keine
Angst, Teil eines iibergrossen Konzerns zu wer-
den. Unser grosser Mehrwert ist und bleibt die
Tatsache, dass wir von heute auf morgen Ent-
scheidungen treffen kénnen. Sobald wir ein Un-
ternehmen werden, das fiir Entscheidungen drei
oder vier Wochen benétigt, konnte ich nicht
mehr dahinter stehen.

Wagen wir einen Blick in die Zukunft.
Welche Ziele setzen Sie sich fiir das
kommende Jahr und die weitere Zu-
kunft?

Wir wollen im Jahr 2008 den Umsatz nochmals
deutlich steigern und visieren die 100 Millionen
Grenze an. Weitere Ziele fiir das kommende Jahr
liegen im Akquisitionsbereich sowie im Einstieg
in neue Mirkte, beispielsweise iiber die ME-
DICcompany in den Pharma- und Medizinal-
bereich sowie iiber die UHDCompany in den
Schweizer User Helpdesk-Mark.

Fiir die Zukunft sehe ich noch viel Potential im
Competence Center Marke, nicht zuletzt dank
der Globalisierung. Wir wollen den Market auch

Rund 1300 Personen arbeiten

fur das Thurgauer Unternehmen in
Tagerwilen und an vier weiteren
Standorten in der Schweiz und in
Deutschland.

kiinftig aktiv bearbeiten. Ich bin iiberzeugt, dass
immer mehr potenzielle Auftraggeber erkennen,
welche qualitativen Mehrwerte durch uns ge-
schaffen werden. Deshalb bin ich auch iiber-
zeugt, dass der Markt als solches noch ein gros-
ses Wachstumspotenzial hat. Unser Ziel fiir die
nichsten Jahre ist klar: Durch den Ausbau der
Standorte in Deutschland und Italien wollen wir
zu den Top 5 im deutschsprachigen Raum
gehoren. In der Schweiz setzen wir alles daran,
unsere Leaderposition zu halten und weiter aus-
zubauen. Wir sehen uns europaweit als Top-
Dienstleister, wenn es um hochwertigen, kom-

plexen Tech-Support am Telefon geht.

Die Erfolgsgeschichte

Aus der Cyberline-Gruppe mit Sitz
im thurgauischen Tagerwilen ent-
stand Mitte dieses Jahres die PREMI-
UMcommunications Holding AG.
Die Unternehmen der PREMUIM-
communicatons Gruppe haben mit
einer Umsatzausweitung von zehn
Millionen Franken im Jahr 2002 auf
gegen 75 Millionen Franken per
Ende 2007 die angestrebte Wachs-
tumsstrategie Uberzeugend umge-
setzt. Gemass Verwaltungsratspra-
sident Peter Weigelt trug vor allem
die theBEEcompany als internatio-
nal fuhrendes Unternehmen fur
technischen Support entscheidend
zum Geschéaftserfolg bei. Dies insbe-
sondere dank dem multilingualen
Angebot in 21 Sprachen, das
wahrend 24 Stunden und sieben
Tage pro Woche aus dem deutsch-
sprachigen Raum heraus gewahrlei-
stet wird. Insgesamt arbeiten rund
1’300 Personen fur das Unterneh-
men. Weitere Infos unter www.pre-
miumcommunications.com.
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«Jeder Baum wirft Schatten»

Daniel Ehrat, Verlagsleiter «St.Galler Tagblatt AG» liber die Ostschweizer Medienlandschaft und die Rolle
seines Unternehmens

Das St.Galler Tagblatt mit diversen Regional- und Lokalausgaben, das Wochenmagazin Anzeiger, Radio aktuell, Tele Ost-
schweiz, diverse Internet-Plattformen: Die Tagblatt Medien sind in der Ostschweiz unbestritten das fiihrende Verlags-
haus. Verlagsleiter Daniel Ehrat im Gesprach lber die Mitbewerber, den Monopolvorwurf, die neuen Medien und «Tag-
blatt 08»..

INTERVIEW: STEFAN MILLIUS
BILDER: MARCEL BAUMGARTNER

Als die neue Gratiszeitung punkt.ch lan-
ciert wurde, haben Sie einen Augen-
schein bei den Verteilboxen und -stéan-
dern genommen und waren liberrascht,
wie viele Exemplare liegen blieben.

Sind Sie seither wieder einmal auf Tour
gegangen?

Daniel Ehrat: Ich komme auf meinem Arbeits-
weg tiglich an einigen neuralgischen Punkten
vorbei, an denen solche Boxen oder — wie ich
sie nenne — Notenstinder stehen. Letztere sind
grosstenteils verschwunden, und dort, wo sie
noch eingesetzt werden, sieht es nicht sehr
schén aus. Wenn nur ein wenig Wind auf-
kommt, liegen die Zeitungen im Umkreis von
zehn Metern verstreut herum. Das Thema Lit-
tering ist nicht von der Hand zu weisen.

Das ist aber kaum der einzige Zusam-
menhang, in dem Sie den neuen Mitbe-
werber spiiren?

Grundsitzlich ist zu sagen: Jeder Baum wirft
Schatten. Allerdings spiiren wir punke.ch so-
wohl in Bezug auf die Leserzahlen wie auf der
Inseratseite bisher wenig. Andererseits ist klar,
dass ein solches Produkt Zeit braucht, um Fuss
zu fassen. Als «20 Minuten» kam, wurde die
Zeitung ja zuerst in Ziirich lanciert und
benétigte einen langen Vorlauf, bis sie auch in
die Ostschweiz kam. Hier brauchte es dann
wieder einige Zeit, bis wir die Auswirkungen
spiirten. Unterm Strich haben wir bislang aber
trotz neuer Konkurrenten nur wenige Leser
verloren.

Spontan wiirde meine Einschatzung
lauten: punkt.ch miisste fiir das «Tag-
blatt» schmerzhafter sein als «20 Minu-
ten», da es von der Aufmachung und
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den Inhalten her eher an lhr Publikum
gerichtet ist.

Das kénnte man so sehen. Andererseits definie-
ren wir uns ja ganz klar tiber lokale und regio-
nale Inhalte — in Kombination mit nationalen
und internationen. Wir produzieren tiglich
zehn bis zwolf regionale Seiten, wihrend die
Gratiszeitungen eine bis zwei bieten. Schon
rein quantitativ spielen wir also in einer ganz
anderen Liga.

Macht dieser mengenmassig bescheide-
ne lokale Ansatz lhrer Mitbewerber aus
lhrer Sicht liberhaupt Sinn oder ist das
eher eine Alibiiibung?

Da bin ich mir noch nicht ganz schliissig. Al-
lerdings muss man klar sehen: Der Erfolg einer
Zeitung hingt von verschiedenen Faktoren ab.
Neben dem Inhalt geht es auch um Themen
wie Preisgestaltung, Verteilung, Positionierung
des Produkts, Erscheinungsthythmus — ent-
scheidend ist nie ein Faktor allein, sondern die
Kombination. Nehmen wir «20 Minuten».
Diese Zeitung ist erfolgreich, weil sie eine kla-
re Marke fiir eine bestimmte Zielgruppe ist,
mit dem Kurzfutter die Pendler anspricht, sich
optimal mit dem Online-Auftritt erginzt, das
richtige Format fiir die Zielgruppe hat. All das
zusammengenommen ist einzigartig und ent-
spricht einem Bediirfnis. In derselben Weise
hat das «Tagblatt» seine Erfolgskombination
gefunden.

Wie sieht diese aus?

Wir setzen auf die erwihnten regionalen Inhal-
te, sind vor allen anderen bei unseren Lesern,
und zwar direkt im und nicht vor dem Haus,
wir bieten eine Vielfalt von Themen mit Tiefe
und Hintergrund. Diesbeziiglich sind wir den
Gratismedien iiberlegen, wobei diese die Tiefe
ja gar nicht anstreben. Ich bin iiberzeugt, dass
es neben uns Platz fiir eine tigliche Gratiszei-
tung hat. Ob das auch fiir eine zweite gilt, wird
man sehen.

Sie haben die Vorteile der Gratiszeitun-
gen klar zusammengefasst. Tatsache ist
aber: Als «20 Minuten» lanciert wurde,
haben viele Verleger der klassischen

Zeitungen gelachelt und der Idee wenig
Chancen eingerdaumt. Erinnern Sie sich
daran, wie Sie damals reagiert haben?
Ganz genau sogar. Wir haben «20 Minuten»
mit einer vollen Inserateseite bei uns begriisst.
Und gleichzeitig darauf aufmerksam gemacht,
dass wir bereitstehen fiir die Leser, die lieber
vertieft tiber Regionales informiert sein wollen.
Aber ich gebe gern zu, dass diese Zeitung in der
gesamten Schweiz ein Bediirfnis befriedigt und
hoch erfolgreich ist. Alle, nicht nur wir, haben
den Erfolg nicht in dem Ausmass erwartet, wie
er nun eingetreten ist.

Sind Sie der neuen Konkurrenz in einer
gewissen Weise auch dankbar? Immer-
hin schwacht jede neue Zeitung den
Monopolvorwurf ab, den das «Tag-
blatt» oft zu héren bekommt.

Ich bin diesen Zeitungen dankbar — aber nicht
aufgrund der Monopoldiskussion. Zunichst
einmal ist es immer eine Frage, wie man ein
Monopol definiert; ich bin klar der Ansicht,
dass wir keines haben. In stark fragmentierten
Mirkten ist man irgendwann einmal der einzi-
ge Anbieter, das liegt in der Natur der Sache.
Und der Einzige ist man in der Regel, weil man
etwas besonders gut gemacht hat und nicht
etwa schlecht. Wenn man uns als Monopolist
bezeichnet, ist das eine Anerkennung unserer
Marktstellung, und diese wiederum haben wir
uns durch Leistung erarbeitet. Und zudem: Ein
Monopol ist nicht per se schlecht, sondern nur
dann, wenn man dieses zu Ungunsten der Le-
ser oder der Kunden ausniitzt.

Wo liegt dann der Grund fiir lhre Dank-
barkeit?

Die Gratiszeitungen sind ein zusitzlicher An-
sporn fiir unsere Journalistinnen und Journali-
sten. Wenn eine Story zuerst in «20 Minuten»
erscheint und nicht bei uns, miissen wir uns
fragen, weshalb das so ist. Das sollte uns antrei-
ben, noch besser zu werden, schneller zu sein als
die anderen. Konkurrenz belebt das Geschiift.

Dann sehen Sie hinter den Gratiszeitun-
gen keinen kurzlebigen Trend, sondern
ein nachhaltiges neues Leseverhalten?

Eine Zeitung wie «20 Minuten» wird aus mei-

ner Sicht einen festen Platz einnehmen in der
Schweizer Medienlandschaft. Ich glaube aber
nicht, dass der Raum reicht fiir eine zweite oder
dritte Gratiszeitung. Es wird einen reinen Ver-
dringungskampf geben. Das zeigen Beispiele
aus Deutschland, wo sich beim Aufkommen
solcher Zeitungen die lokalen Verleger zusam-
mengeschlossen und ein eigenes Gegenprodukt
lanciert haben. Ich bin aber ebenso iiberzeugt,
dass der Markt weiterhin eine bezahlte Zeitung
wiinscht, die mehr Tiefgang bietet.

Ganz allgemein ist in dieser Medien-
landschaft in den letzten Monaten viel
passiert. punkt.ch wurde lanciert, im
Mittelland entstand «Der Sonntag»,
«News» wurde angekiindigt. Nur in der
Ostschweiz bleibt es erstaunlich ruhig.
Teilen Sie den Eindruck?

Wir sind ja — und das ist keineswegs negativ ge-
meint — eine Randregion und liegen ausserhalb
des sogenannten goldenen Dreiecks Basel-Bern-
Ziirich. Trends werden zuerst dort aufgenom-
men und erreichen die Ostschweiz mit einer ge-
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wissen Verzégerung. Wir sind keineswegs weni-
ger innovativ als der Rest der Schweiz, aber wir
beurteilen neue Entwicklungen vielleicht etwas
skeptischer. Es ist vielleicht gar nicht schlecht,
wenn Neues anderswo ausprobiert wird und wir
das zunichst beobachten und dann von den Er-
fahrungen profitieren kénnen. Aber ich will klar
feststellen: Wir priifen permanent neue Ideen
und Produkte. Der Sonntag beispielsweise ist
fiir uns ganz klar ein Thema. Aber Neuerungen
miissen in unsere Gesamtstrategie passen und
sich auch rechnen. Konkret: Wir iiberpriifen
derzeit eine Ausgabe am Sonntag. Aber wir wer-
den mit Sicherheit keine Sonntagszeitung mit
nationalem Anspruch auf den Markt bringen,
wie es neu «Der Sonntagy ist. Wenn wir etwas
lancieren, wird es sich um eine siebte Ausgabe

des Tagblatts handeln.

In diesem Zusammenhang ist unter dem
Begriff «Tagblatt 08» immer wieder von
verschiedenen Neuerungen oder Refor-
men die Rede. Das weckt natiirlich Er-
wartungen. Kommt 2008 ein ganzes Pa-
ket an Umwalzungen bei den Tagblatt
Medien?

Das ist eine falsche Erwartungshaltung. Die
Verinderungen in der Medienlandschaft sind —
mit Ausnahme der Gratiszeitungen — ja in der
Regel keine grossen Wiirfe, sondern konzeptio-
nelle Weiterentwicklungen von bestehenden
Produkten. Genau das ist von «Tagblatt 08» zu
erwarten. Wir werden unsere Medien weiter
entwickeln, wobei wir den neuen Medien ver-
stirkt Aufmerksamkeit schenken wollen.

Ein mogliches Feld konnte die verstark-
te Nutzung von Synergien sein. Die Tag-
blatt-Gruppe macht Zeitungen, Fernse-
hen, Radio, Internet. Wird diese Vielfalt
aus lhrer Sicht geniligend genutzt, bei-
spielsweise durch den Austausch von
Themen?

Das miissen wir sicherlich noch verstirkt nut-
zen. Informationen, die wir haben, sollten aus-
getauscht und medienkonform eingesetzt wer-
den. Ein Primeur, der auf Radio aktuell zu
héren ist, kann im «Tagblatt» gewissermassen
verlingert werden — und umgekehrt. In Zu-
kunft sollen sich die verschiedenen Medien —
auch im Interesse der Konsumenten — gegensei-
tig vermehrt ins Spiel bringen. Hier gibt es si-
cherlich enormes Verbesserungspotenzial. Al-
lerdings will ich betonen: Das muss ohne
Zwang geschehen. Es wird weitethin jedem

Medium freigestellt sein, iiber was es berichtet

— und woriiber nicht.

Stichwort neue Medien: Im Internetbe-
reich setzen die Tagblatt Medien stark
auf die Rubrikenmarkte rund um Autos,
Stellen und Immobilien. Gibt es dabei
auch ein publizistisches Interesse oder
geht es ausschliesslich darum, die Inse-
rate abzuschopfen, die aus dem klassi-
schen Printbereich abwandern?

In erster Linie geht es um kommerzielle Fragen,
auch wenn wir natiirlich versuchen, die ge-
nannten Themen auch publizistisch zu erwei-
tern. Es ist eine Tatsache, dass in diesen Mirk-
ten viele Inserate ins Internet abgewandert
sind. Wir bieten heute optimale multimediale
Optionen, in dem wir unsere Printmedien mit
Online-Angeboten kombinieren.

Sie selbst stammen urspriinglich aus der
Konsumgiiterbranche und sind als
Quereinsteiger zu den Medien gestos-
sen. Was unterscheidet die beiden Be-
reiche?

Besonders auffillig ist, dass ein Verlagsleiter
sehr viel weniger Einfluss auf das Produkt hat
als in einer dhnlichen Position bei Konsumgii-
tern. Das Herz unserer Geschiftstitigkeit, der
Inhalt, wird durch den Chefredaktor definiert,
ich kann hier nur beratend wirken. Zudem ist
der Konsumgiiterbereich sehr viel schnelllebi-
ger, was die Gewohnheiten der Kiufer angeht.
Um sich an eine neue Zeitung zu gewdhnen,

braucht es oftmals eine ganze Generation, ein
neues Konsumprodukt wird schneller akzep-
tiert. Und: Eine Zeitung ist eine Art 6ffentli-
ches Gut, sie spielt eine gesellschaftliche und
politische Rolle, man spricht ja auch von der
vierten Gewalt. Das bringt natiirlich auch sehr
viel Verantwortung mit sich.

Dazu kommt, dass im Unterschied zu ei-
nem Konsumprodukt bei einer Zeitung
jeder mitreden kann - oder glaubt, es
zu kénnen.

Das ist so, und jeder weiss natiirlich auch, wie
man es besser machen kénnte. Bei allem Spass,
den ich an meiner Aufgabe habe: Es ist ein auf-
reibender Job. Ich bin bei dem, was ich tue, im-
mer mit Vollblut dabei. Entsprechend nehme
ich auch vieles, was an die Zeitung herangetra-
gen wird, personlich und reagiere entspre-
chend. Das hat aber mehr mit meinem Charak-
ter als mit der Funktion zu tun.

Wie wird sich das St.Galler Tagblatt in
Zukunft entwickeln?

Wir méchten unsere Einzigartigkeit weiter aus-
bauen. Es geht darum, dass wir uns im positi-
ven Sinn von den Mitbewerbern unterschei-
den. Unser Anspruch: Ein ausgebauter Lokal-
teil in Kombination zu nationalen und
internationalen Themen — das Tagblatt ist eine
Vollzeitung. Wer ganz bestimmte Interessen
hat, der greift vielleicht zu noch spezifischeren
Titeln, aber eine grosse Mehrheit ist mit unse-
rer Zeitung sehr gut bedient.
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Werbung

«Marken werden in Zukunft
noch wichtiger»

Herr Tanner, welchen zukiinftigen Her-
ausforderungen miissen sich Unterneh-
men in Bezug auf ihre Marken- und
Kommunikationspolitik stellen?

Willy Tanner: Eine davon ist sicherlich die Me-

diennutzung, die sich in den letzten Jahren
frappant inderte. Konsumenten beriicksichti-
gen heute eine Vielzahl von Medien, nutzen
diese jedoch oberflichlicher. Fiir Werbetrei-
bende heisst dies, Werbebotschaften und Mar-
kenversprechen werden unter Umstinden dif-
fus, weniger oder gar nicht wahrgenommen.
Die allgemeine Informationsiiberlastung ver-
stirkt diesen Trend, sodass sich Unternehmen
nicht nur in einem Produktwettbewerb, son-
dern in einem Kommunikationswettbewerb
wieder finden.

Welche Rolle spielt die «Integrierte
Kommunikation» in diesem Zusammen-
hang?

In einer solch schnellen und komplexen Kom-
munikationslandschaft braucht es ein stringen-
tes Konzept, das Ziele, Botschaften und Instru-
mente so beriicksichtigt, hierarchisiert und in

Marken werden auch in Zukunft ein notwendiges Asset bleiben. Weshalb gute

Marken- und Kommunikationspolitik so wichtig ist, klaren wir im Gesprach mit

Willy Tanner von der Marketing- und Kommunikationsagentur TANGRAM, Vaduz.

Einklang bringt, dass klare Unternehmens-
und Markenwerte iibermittelt werden kdnnen
und diese bei der Zielgruppe auch ankommen.
Dabei steht die Marke im Fokus der Kommu-
nikations- und Markenpolitik. Jede Medien-
wahl, jede Botschaft, jede Zielsetzung aber
auch jede strategische Entscheidung und jedes
Handeln, wird mit dem «Brand» in Einklang
gebracht. Ziel ist es, ein einheitliches Bild bei
simtlichen Anspruchsgruppen zu erreichen.

Ergibt gute Kommunikations- und Mar-
kenpolitik einen Wettbewerbsvorteil?
Durchaus. Wer ein gutes Produke hat, sich ge-
geniiber Mitbewerbern differenziert, eine klare
Positionierung und ein gutes Image aufweist,
wird positiv wahrgenommen. Gepaart mit der
steigenden Bekanntheit kann sich dabei eine
«Top-of-mind-Stellung» in den Képfen der
Zielgruppe einstellen, was als klarer Marktvor-
teil zu sehen ist.

Und rein wirtschaftlich gesehen?

Es gibt erwiesene Zusammenhinge zwischen
Borsenkapitalisierung, Markterfolg und der
Markenstirke. Unzihlige Unternehmensiiber-
nahmen wurden aufgrund der Marke iiber-
haupt getitigt. Die vielen Markenstreitigkei-
ten, sei es beim «Raclette» oder beim «Cham-
pagner», sind fiir mich ebenfalls ein klares
Indiz, dass Marken in Zukunft noch wichtiger
sein werden. Im Ubrigen l4sst sich beobachten,
dass es starke Marken auch leichter haben, qua-
lifiziertes Personal zu rekrutieren.

Soll man nun starker in die Marke an-
statt in das Produkt investieren?
Nein, das wiirde ich nicht behaupten, das

hingt vom jeweiligen Markt ab. Die Investiti-
on in die eigene Marke sehe ich als lohnend an.
Man darf dies aber nicht nur monetir sehen.
Marken werden mit der tiglichen Leistung ge-
schaffen — die Kommunikation ist dabei nur
ein Teil. Jeder Mitarbeiter ist angehalten mar-
kenpolitisch mitzudenken. Denn ein Unter-
nehmen ist dazu verdammt, mit seinen Pro-
dukten und Dienstleistungen dafiir zu sorgen,
dass das kommunizierte Markenversprechen
eingehalten werden kann.

Wie stark ist das «Markendenken» in
der Wirtschaft verankert?

Es nimmt klar und stetig zu — das spiire ich bei
meiner tiglichen Arbeit. Viele Unternechmen
setzen jedoch die Marke mit dem Logo gleich.
Markendenken ist aber eine unternehmerische
Grundhaltung — die beim Leitbild ankniipft
und deren Werte auch das kleinste Inserat im
regionalen Blatt erreichen. Eine Marke besitzt
Inhalt und Substanz — das Logo ist nur eine gra-
fische Hiille.

Willy Tanner ist Dipl. Kommunikations-
leiter und Management Partner bei
TANGRAM fiir Marke & Kommunikation.
Die Fullservice-Agentur aus Vaduz (Ab
Januar 2008 auch in Ziirich) unterstiitzt
Unternehmen beim Markenaufbau so-
wie im Bereich der Integrierten Kommu-
nikation. Weitere Informationen unter
www.tangram.li oder www.tangram-
agentur.ch.
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Werbetrager Stoff

Display, Plakat, Rotair, Werbesegel, Sonnenschirm, Fahnen ...

Marketing am P.O.S. (point of sale = Verkaufs-
punkt) will besonders auffallen, darf aber das
Produkt nicht erschlagen. Der Werbetriger
kann bei der allgemeinen Reiziiberflutung den
Ausschlag geben. Papier, Karton, Kleber und
Konsorten sind ausgelutscht, machen den Ver-
kaufspunkt optisch zu und werden kaum be-
achtet.

Geeignete Medien finden ist schwierig. Da bie-
tet Stoff ein grosses Spekerum; hochglinzend,
mit Baumwollcharakter, sehr durchscheinend,
doppelseitig, dreidimensional. Klein- oder
Grossformat, flammhemmend, mit feinem Ra-
ster, Einzelstiick bis Massenproduktion.

Die Einsatzgebiete sind genauso vielfiltig. Sei
dies als Innenplakat, am Displaystinder, als
Uberzug von Sicherheitstoren, Raumtrenner,
Hintergrundbilder etc. Dabei ist auch der Ort
des Geschehens sehr unterschiedlich und geht
von der klassischen Aussenbeflaggung iiber
Promotionen bis zu shop-in-shop Konzepten
und dabei wird der Werbetriiger mit Produkten
versandt oder fix installiert.

Beratung durch Fachleute, welche projektbezo-
gen denken, ist unerldsslich! Will man den
Zweck nicht verfehlen, seine Botschaft beim
Kunden einbrennen lassen (branding) und
Umweltgerecht sowie den Umstinden ange-
passt produzieren, gibt es nur wenige ,,Crack’s®.
Anders wie bei den klassischen Werbetrigern,
versuchen viele und schaffen es nur wenige eine
wirklich tadellose Produktion hinzukriegen.

Fahnen geniessen eine enorme Akzeptanz! Ein

Stiick Stoff mit einer Werbung darauf wird als

Fahne wahrgenommen und ist wohl der #lteste
bekannte Werbetriiger. Das Vexillum wurde
schon vor dem romischen Reich dazu verwandt
sich bekannt zu machen und die Fahne genoss
in der Ritterzeit hochste Werbewirksamkeit.
Das Wappen fungierte als Werbung der Ritter,
Végte und Grafen, holte Kunden an den Markt
und zeigte Familienprisenz.

Werbung auf Stoff ist wieder trendy. Ob am
Fahnenmast, Displaystinder oder anstelle eines
Plakates, bedruckter Stoff erobert die Marke-
tingwelt.

Thomas Eichenberger (Geschiftsleitung)
Fahnenfabrik Sevelen AG

www.fahnenfabrik.ch
Gratis-Telefon 0800
FAHNEN (0800 324 636)
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Erlebnismarketing

In gesattigten, technisch-funktional weitgehend
homogenen Markten erfolgreich kommunizieren

Es ist bekannt, dass die «harten Fakten» wie
Qualitit der Produkte und Dienstleistungen
erst an dritter Stelle als Erfolgsfaktoren fiir die
Kundengewinnung und Kundenbindung ge-

nannt werden; wenn sich Produkte und
Dienstleistungen immer #hnlicher werden,
sind subjektive Kunden-Einschitzungen, wie
zum Beispiel die Service- und Kundenorientie-
rung wichtiger. So kann sich von seinen Mitbe-
werbern oftmals nur wirksam differenzieren,
wer seinen Kunden das subjektive Erlebnis ver-
mitteln kann, mit dem Kauf seines Produktes
etwas Wertvolles, Einzigartiges erworben zu
haben. Gerade in der allgemeinen Tendenz zur
Gleichformigkeit ist es wichtig, Kunden positiv
zu iiberraschen. Denn viele Konsumentinnen
und Konsumenten wollen weg vom Einheitsty-
pus des Normalverbrauchers — hin zur Vielfalt
und hin zur Differenzierung. Das heisst oftmals
auch hin zu héherer Wertigkeit, zu Einzigartig-
keit und Individualisierung. Und oftmals sind
Kunden bereit, fiir Erlebniskonsum mehr aus-
zugeben.

«Erlebniskiufer» sind ansprechbar mit sinnlichen
Konsumerlebnissen, die in der Gefiihls- und Er-
fahrungswelt verankert sind und die einen realen

Auf der ganzen Welt werden Erlebnisparks, Erlebnishotels oder Erlebniskauf-

hauser eingerichtet. Warum das so ist? Weil eine wichtige Eigenschaft von Er-

lebnissen darin besteht, dass sie einpragsam ist.

Bezug zur Lebensqualitit leisten. Im Kontakt mit
dem Anbieter werden bei der Kundschaft Erleb-
niswerte wirksam: Sehnsiichte, Gefithle und
zeitgeistige Inhalte verbinden sich mit dem An-
gebot und wirken ohne Worte sublim auf der
psychologisch-subjektiven Ebene.

Die non-verbale Kommunikation spielt eine
wichtige Rolle. Denn es geht nicht darum, An-
gebotsdetails und mehr Zusatzleistungen zu
vermitteln. Vielmehr sollen gezielt positiv be-
setzte Emotionen angesprochen worden. Fiir
den Aufbau von Firmen-, Produkt- oder Mar-
kenbildern werden dafiir Bilderwelten (soge-
nannte Schliisselbilder) gestaltet, die den visu-
ellen Kern einer Werbebotschaft enthalten.
Diese Schliisselbilder sollten iiber lingere Zeit
einsetzbar und innerhalb der konzeptionellen
Kette ausbaufihig sein. Fiir die méglichst kon-
sequente Erlebnisvermittlung miissen sie zu-
dem durchgingig eingesetzt werden und in alle
Marketingmassnahmen einfliessen. Denn das
Vermitteln markenspezifischer Erlebnisse ge-
lingt in der Regel nur multi-instrumental. Er-
lebniswerte miissen zudem tiber eine geniigend
lange Zeit aufgebaut werden.

Ein Beispiel fiir perfektes und durchgehendes
Erlebnismarketing ist die Harley Davidson
Motor Company, welche nicht in erster Linie
Motorrider, sondern vielmehr ein eigenes Le-
bensgefiihl verkauft. Nun, nicht jeder hat sol-
che Leuchttiirme im Sortiment. Aber in jeder
Unternehmung kann eine klare Positionierung
im Sinne des Erlebnismarketings erfolgswirk-
sam umgesetzt werden.

So schaffen Sie Erlebniswelten
Sammeln Sie Erlebnisideen unter Be-
ricksichtigung aktueller Werte-, Markt-
und Produktetrends.

Waéhlen Sie geeignete Erlebnisse aus, die
mit der Markenfuhrung und Positionie-
rung des Unternehmens tUbereinstimmen.
Wahlen Sie Erlebnisse aus, die moglichst
einzigartig sind und lange in Erinnerung
bleiben.

Stimmen Sie die Marketingaktivitaten
auf lhr Erlebnisthema ab.

Inszenieren Sie Erlebnisse sorgfaltig. Eine
austauschbare Wohlfuhlstimmung, die
sich nicht an Ihrem Produkt festmachen
lasst, fordert lhre Marke nicht.

Urs B. Andermatt ist Inhaber von An-
Komm. Er berat und fordert als Werber,
Realisator und Projektleiter in St.Gallen.
Er ist Teil des Kompetenzenpool St.Gal-
len und arbeitet als Networker mit exter-
nen Fachpersonen und Agenturen zu-
sammen.

AnKomm, Burgstrasse 47,
Postfach 155, 9001 St.Gallen,
Telefon 071 228 57 80,
andermatt@ ankomm.ch,
www.ankomm.ch
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Elektronische Medien - das Potenzial ausschopfen

Die Bedirfnisse genau treffen

Mit geplanter Kommunikation geht'’s einfacher: Wer die Bediirfnisse der eigenen Zielgruppen fokussiert treffen kann,

erhoht die Erfolgsquote. Elektronische Medien in ausgekliigelter Kombination mit andern Kommunikationsmitteln

eréffnen neue Maglichkeiten.

Kommunikation per Zufalls- oder Flaschenpostprinzip ist out. Gefragt ist professionelles E-Mar-
keting.

VON MICHAEL KOCH

Der Internetauftritt gehdrt heute selbstverstind-
lich zu einem Unternchmen. Wenn er einmal
aufgeschaltet ist, darf man aber nicht zuriickleh-
nen. Denn in den elektronischen Medien liegt
grosses Potenzial, das noch ungenutzt ist und
verhiltnismissig wenig Aufwand fiir die Unter-
nehmenskommunikation mit sich bringt.

Reaktionen auslosen

Der Internetauftritt hat sich vom Schaufenster
der Unternchmen zu einer eigentlichen Ver-
kaufsplattform gemausert, die konkrete Reak-
tionen auslost. Das ist fiir Unternehmen der ver-
schiedensten Gréssen und Branchen wichtiger
denn je. Deshalb muss sich der Internetauftritt
auch immer wieder den neuen, sich rasant in-
dernden technologischen Entwicklungen anpas-
sen. Zum Einmaleins der elektronischen Medi-
en gehéren stindig abwechselnde Neuigkeiten,
denn das Internet ist ein aktuelles Medium. Da-
mit aber ist lingst nicht mehr genug: Detaillier-
te Informationen iiber das Angebot zum Down-
load oder Anschauen sind von grosser Be-
deutung. Heute wollen die anspruchsvollen
Interessenten Informationen sofort und umfas-
send — das wird sowohl fiir den Konsumenten-
kontakt als auch im B2B-Geschift immer ent-
scheidender.

Kundenbeziehungen pflegen

Noch besser: Wer seinen Internetauftritt gezielt
einsetzen will, betreibt damit professionelles E-
Marketing. Vereinfacht gesagt: Interessenten
konnen einen Newsletter auf der Homepage
abonnieren und werden via E-Mail informiert,
wenn es eine interessante Neuigkeit zu vermel-
den gibt. Mit einem solchen sauber gestalteten
E-Newsletter, der im Erscheinungsbild der eige-
nen Homepage verschickt wird, werden Kunden
bei der Stange gehalten und immer wieder an die
Website erinnert. Natiirlich diirfen die Zielgrup-
pen nicht bombardiert werden, und sie sollen
die Méglichkeit haben, sich aus der Versandliste
austragen zu lassen. Deshalb spricht man auch
von Permission (Erlaubnis) Marketing. Moder-
ne Systeme erlauben aber weit mehr als das — sie
sind die Grundlage fiir ein eigentliches Custo-
mer Relationship Management (Management
der Kundenbeziechungen), das die Kommunika-
tion vereinfacht. So kénnen zum Beispiel Adres-
sen sehr fokussiert ausgewihlt werden — sortiert
nach Regionen, Altersklassen, Kaufinteressen
und vielem anderen mehr. Die Kriterien kénnen
selber eingegeben werden. Noch spannender:
Solche Systeme erlauben es, dass der Absender
genau nachverfolgen kann, welche Empfinger
die Botschaft gelesen haben oder sogar auf den

Internetauftrite geklicke haben, um sich weiter
zu vertiefen. Dieses , Targeting” gibt ungeahnte
Maéglichkeiten in der gezielten Kundenanspra-
che. Hinter dem Internetauftritt steht ein Sys-
tem, dass eine professionelle Kundenpflege er-
leichtert. Das einzige, was die verantwortliche
Person im Unternehmen sicherstellen muss, ist
die laufende Aktualisierung des Adressmaterials
und die Verfolgung des Kundenverhaltens. Ein-
mal aufgebaut, ist eine derartige Datenbank da-
mit eine eigentliche Goldgrube — nicht nur fiir
die Kommunikation, sondern vor allem auch fiir

den Verkauf.

Konzept bringt volle Wirkung

Das Potenzial der elektronischen Medien kann
aber nur zu vollen Entfaltung gebracht werden,
wenn sie integriert genutzt werden. Das heisst,
ein Internetauftritc mitall seinen weiteren Még-
lichkeiten soll in Kombination mit anderen
Kommunikationsmassnahmen eingesetzt wer-
den. Dazu gehort nicht nur das technische Pro-
grammier-Know-how. Vielmehr steckt dahin-
ter der konzeptionelle Aspekt der Kommunika-
tion. Denn Kommunikation ist lingerfristig
nur dann effektiv, wenn sie geplant wird und auf
einer klaren Strategie aufbaut, die sich auf aus-
reichend definierte Zielgruppen und Ziele aus-
richtet. Erst wenn die elektronischen Kommu-
nikationsmassnahmen mit den persénlichen
Bezichungen, der Werbung und der Medienar-
beit abgestimmt werden, entfalten sie ihre ei-
gentliche Wirkung in vollem Mass.

Der Autor Michael Koch ist Mitinhaber und Be-
reichsleiter eMedien bei Koch Kommunikation
in Frauenfeld (www.koch-k.ch).
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Nachhaltige Schonung der Umwelt
- auch im Offsetdruck

KOMMUNIKATION
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Okologie: Taten statt leere Worte!

Unter der geschiitzten Eigenmarke eps — eco-printing-system?® fasst die Druckerei Lutz AG aus dem appenzellischen

Speicher alle ihre Bestrebungen im Interesse der Natur und der Kunden zusammen. So sind dies hauptsachlich der was-

serlose Offsetdruck, mit einer top modernen, schweizweit einzigartigen, Druckmaschine und die FSC-Zertifizierung.

VOC-frei und gesiinder

Dank neusten Errungenschaften der Nanotech-
nologie ist die Druckerei Lutz AG in der Lage, mit
ihrer in der Schweiz einzigartigen Druckmaschi-
ne, wassetlos — und somit ohne Alkohol — zu
drucken. Beim konventionellen Offsetdruck fal-
len aus dem verwendeten Alkohol sogenannte
VOCs (fliichtige organische Verbindungen) an.
Gelangen diese in die Luft, reagieren sie mit dem
vorhandenen CO? und verursachen Ozon. In der
Schweiz verantworten die Offsetdruckereien ei-
nen der hochsten VOC-Ausstosse unter allen Ver-
ursachern. Durch Verzicht auf Wasser — und somit
auch auf Alkohol — im wasserlosen Offsetdruck,
kann in diesem Bereich bei der Druckerei Lutz
AG der Ausstoss von VOC eliminiert werden. Ne-
ben der Umwelt profitieren auch die Mitarbeiten-
den in der Produktion. Eingeatmete VOC's sind
gesundheitsschidigend und krebserregend.

Die Okologie

Eine kurze 6kologischen Ubersicht der Drucke-

rei Lutz AG:

. VOC-, FCKW- und chemiefreier Offset-
druck mit modernster Technologie

. Nutzung der Druckmaschinen-Abwirme fiir
die Gebiudeheizung

. Chemiefreie Druckplattenherstellung im
Kleinoffsetdruck

. Der Aussendienst benutzt ein mit Kompost-
Gas betriebenes Erdgasfahrzeug

. Lastwagen-Transporte fiir Kundenbelieferun-
gen erfolgen mit den selben Fahrzeugen, wel-
che das Papier bringen

Das Team der Druckerei Lutz AG - Okologie als Motivationsfaktor

. FSC Zertifizierung und somit Unterstiitzung
von umwelt- und sozialvertriglicher Waldbe-
wirtschaftung

Die Druckerei Lutz AG spricht nicht nur iiber
Okologie sondern lisst Taten folgen! Auch bei
allen zukiinftigen Entscheidungen wird die
Okologie ein wichtiger Faktor sein.

Die Qualitat

Wasserloser Offsetdruck bedeutet Qualitit! Die
Kunden kénnen sich immer wieder von der Bril-
lanz und der iiberzeugenden Gleichmissigkeit
der Farbfiihrung iiberzeugen. Die Proofherstel-
lung nach ISO-Norm 12647-2 ist da eine Selbst-
verstindlichkeit und erméglicht die zuverlissige

farbrealistische Ansicht vor dem Druck. Und
dies alles erst noch ohne Mehrpreis gegeniiber
dem konventionellen Offsetdruck!

Kommunikation fiir Kunden

Alle Kunden der Druckerei Lutz AG erhalten die
Méglichkeit, ihre Drucksachen, welche mit
eps — eco-printing-system® gedruckt wurden zu
kennzeichnen. Ebenso méglich ist eine Kenn-
zeichnung der Drucksachen, welche auf FSC
zertifiziertem Papier erstellt wurden — ganz nach
dem Motto: «Tue Gutes und sprich dariiber!».

Druckerei Lutz AG, 9042 Speicher,
071 344 13 78, www.druckereilutz.ch
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Regionale Probleme von Australien

aus losen?

Das Projekt «Ergosolv» verspricht zeit- und ortsunabhangige Antworten auf komplexe Fragen

Endlose Diskussionen innerhalb der Firma, Ungewissheit iiber die Stimmungslage in einer Gemeinde, aufwandige

Fehleranalyse in einer Organisation: Das alles soll dank «Ergosolv» der Vergangenheit angehéren. Das Projekt, das

einst auf Papier entstanden und seit einigen Monaten im Internet in einer Beta-Phase angeboten wird, ermittelt ge-

meinsame Haltungen zu bestimmten Fragen.

TEXT: STEFAN MILLIUS

«Wieso stdsst unser Start-up auf so wenig 6ffent-
liches Interesse?» Die Frage von Peter Grunder,
einem der Schopfer von «Ergosolv» hat etwas
Verzweifeltes. «Liegt es daran, dass es nichts ko-
stet? Weil es zu wenig sexy ist? Weil es niemand
begreift? Weil es Schwachsinn ist>» Durchaus
selbstkritisch stellen Grunder und sein Partner
Stefan von Kinel ihre Eigenentwicklung in Fra-
ge. Gleichzeitig sind sie weiterhin davon iiber-
zeugt, mit Ergosolv eine echte Innovation fiir

den Praxisalltag geschaffen zu haben.

Dabei ist die Messlatte der Macher hoch. Es
gehe darum, einen alten Menschheitstraum zu-
mindest teilweise zu erfiillen: Schnell und rei-
bungslos einvernehmliche Lésungen zu finden.
Ergosolv sei «weder ein Chat-Room noch eine
Ideen-Borse, sondern ein Gefiss, in dem Fra-
gen gestellt und die besten Antworten dazu ge-
funden Werden», erklirt Peter Grunder. Er ist
Journalist, wihrend Stefan von Kinel als Infor-
matiker den technischen Teil der Plattform ent-
wickelt hat.

Ergosolv ermdgliche es jeder beliebigen Grup-
pe, herauszufinden, was die gemeinsame Hal-
tung zu bestimmten Fragen ist. Der Bogen der
méglichen Nutzer wird dabei weit gespannt,
von der Belegschaft einer kleinen Firma iiber die
Bevolkerung einer Region bis zu den Mitglie-
dern einer internationalen Organisation. Praxi-
stests haben lat Grunder gezeigt, wie gut das
Ganze funktioniert — die Erfinder seien selbst
tiberrascht gewesen. Grunder: «Grundsitzlich
kénnen in Ergosolv alle kostenlos Umfragen
starten und Evaluationen durchfiihren.»

Eine gewisse Hemmschwelle fiir potenzielle
User kénnte darstellen, dass die Benutzer-

fithrung anspruchsvoll und die Sicherheitsvor-
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kehrungen mit Anmeldeverfahren und Pas-
swortschutz umfassend sind. Das allerdings
ganz bewusst, denn man will die Sicherheit der
Daten und den Persénlichkeitsschutz gewihr-
leisten. Und wird beispielsweise eine politische
Frage per Ergosolv beantwortet oder gar ent-
schieden, so miisse eine saubere geografische
Abgrenzung gesichert sein.

Zudem: Ergosolv ist gegeniiber dem, was sich
viele Nutzer den tendenziell (zu) verspielten In-
ternets gewohnt sind, optisch schr karg gehal-

e 8 e (4 et L i L e oy B s L) L
R i L

s 1. Figen aleban s Drévasaian 2 Ox Gdragl
% Rl bowsrlen gn Slebargalaman 4, Cw Frape

LR R T e S
Lodmisenarsss P T ]
BT

oy ok g 10 € S S rEhe RN e R e ]

miriml 2o o 0
an Ll b aven A e L - e

VS

[ P S S P P

1k duce Bving,
=l Lacinmsgiics Baiaanivl !

Lgerk b Ak b e, A i e ey b Lk e
Y, ok s s e 08 . BB S (e s - i

LETE S R T RS s T R e T

S PP [P DT M Y v g

e e s P T L L

ten, die Benutzerfreundlichkeit liegft sogar laut
den Schépfern «noch im Argen». Das aber wer-
de sich nur dndern, wenn sichd as Tool durch-
setzt und fleissig geniitzt wird. «Nur wenn vie-
le das Werkzeug testen, ihre Regionen ins Sy-
stem einspeisen und ihre Evaluationen
durchfiihren, kann das Werkzeug ausreifen»,
hilt Peter Grunder fest. Geschieht das, so sind
die Erfinder iiberzeugt, konne Ergosolv eines
Tages nicht weniger sein als «eine Erweiterung
der bislang beschrinkten demokratischen In-

strumentarien.»

46 LEADER Special Kommunikation .




Fallbeispiele

Wie funktioniert Ergosolv, welche Pro-
jekte kénnen damit realisiert werden?
Einige Fallbeispiele aus verschiedenen
Bereichen:

Verbesserungspotenzial:

Das Management will von den Mitarbei-
tenden wissen, was im Geschaft verbes-
serungswiurdig ist. Die Mitarbeitenden
nennen in Ergosolv, das ans Erschei-
nungsbild der Firma angepasst ist, per-
manent ihre Verbesserungsvorschlage
und wahlen die besten eingereichten
Vorschlage aus. Das Management kennt
damit die Praferenzen der Mitarbeiten-
den und kann den Input in einem belie-
bigen zeitlichen Takt und mit einem be-
liebigen thematischen Fokus steuern.

Von der Strategie zum Ziel:

Der Vorstand hat eine Strategie festgelegt
und will wissen, auf welchem Weg sie am
besten erreicht werden kann. Der Vor-
stand fragt einen beliebigen Personenkreis
per Ergosolv, welche Wege am besten zum
Ziel fuhren. Die Befragten nennen ihre be-
vorzugten Wege und wahlen jene Lo-
sungsvorschlage, die sie am besten finden.

Handlungsfelder:

Die Gemeinde will von ihrer Bevélkerung
wissen, wo am ehesten Handlungsbedarf
herrscht. Die Bevolkerung der Gemeinde
nennt in Ergosoly, das ans Erscheinungs-
bild der Gemeinde angepasst ist, in ei-
nem beliebigen thematischen und zeitli-
chen Rahmen den Handlungsbedarf und
bestimmt die Rangliste der wichtigsten
Handlungsfelder. In einem néachsten
Schritt kann die Gemeinde jetzt nach L6-
sungswegen in den wichtigsten Hand-
lungsfeldern fragen. Die Bevdlkerung
nennt jetzt diese L6sungswege und
wahlt die besten aus.

Fehleranalyse:

Nach Abschluss des Projektes werden die
Beteiligten gefragt, was gut gelaufen ist,
was nicht und was in welcher Weise hat-
te anders gemacht werden sollen. Die
Beteiligten nehmen per Ergosolv zu die-
sen Fragen Stellung und bewerten die
eingegangenen Antworten.

KOMMUNIKATION

Internet

«In kurzer Zeit
tragfahige Antworten»

Was unterscheidet Ergosolv von liblichen Voting-Tools im Internet, was bringt

sein Einsatz in einer Firma oder einer Gemeinde? Mit-Entwickler Peter Grunder

im Interview.

INTERVIEW: STEFAN MILLIUS

Wie kam es zur Entwicklung von Ergo-
solv, gab es eine bestimmte Erkenntnis
oder ein entscheidendes Erlebnis?

Peter Grunder: Im Jahr der Jugend, 1985, war
ich Sportstudent an der Uni Bern. Ein Mitstu-
dent war damals an der Organisation eines
grossen Treffens Jugendlicher beteiligt. Ange-
sichts vieler fruchtlosen Diskussionen, die ich
damals im Zuge der Berner Jugendunruhen
durchlitt, entwickelte ich das Konzept von Er-
gosolv, um bei diesem Treffen der Jugendlichen
zu konkreten Resultaten zu kommen, Es kam
dann dort zwar nicht zur Anwendung, leistete
mir aber spéter in der Schule gute Dienste: Re-
gelmiissig priifte ich mit meinen Klassen, was in
welcher Art konkret verbesserungsfihig ist.

Ergosolv scheint bei fliichtiger Betrach-
tung eine Art «Meinungssammlung»
oder auch «Abstimmungstool» im Inter-
net zu sein. Das gibt es ja bereits tau-
sendfach. Wie unterscheidet sich Ihr
Projekt von diesen: Vom Ansatz oder
von der Umsetzung her oder auf vollig
andere Weise?

Der entscheidende Unterschied von Ergosolv
ist das Zielfiihrende. Ubliches Brainstorming
beinhaltet im Gegensatz zu Ergosolv keine qua-
licative Auswertung; iibliche Abstimmung-
stools beschrinken sich auf simple Auswahlf-
ragen, wihrend Ergosolv auch und gerade
komplexe Fragestellungen zu tragfihigen Ant-
worten fiihrt. Das macht die Anwendung auch
recht anspruchsvoll.

Viele Firmen haben in teure Administra-
tionssoftware, ERP usw. investiert. War-
um soll man nun auf Ergosolv setzen,
was spricht fir dieses Tool?

Fiir Ergosolv spricht zum einen, dass es zeit-
und ortsunabhingig funktioniert, Gruppendy-
namisches ausschliesst und in jeder Hinsicht
dusserst effizient ist. Zum anderen ist der Auf-
wand fiir Ergosolv minimal.

Sie versprechen, Ergosolv kénne stun-
denlange Sitzungen, teure Beratungen
und endlose Diskussionen ersetzen. In-
wiefern kann es das?

Ergosolv fiihrt jede Fragestellung innert kiirze-
ster Zeit zu tragfihigen Antworten, ohne dass
auch eine Sitzung nétig ist. Das funktioniert
geradezu phinomenal, und die ersten Erfah-
rungen mit der Internet-Version, die ja eine
Ubertragung der urspriinglich papiernen Versi-
on ist, zeigen, dass die Knackpunkte nicht bei
der Evaluation an sich liegen: Vielmehr stellt
die Klarheit der Resultate sowohl die Teilneh-
menden an Evaluationen vor Herausforderun-
gen - «oh je, mein Argument verfingt nicht -
wie auch die Veranstaltenden: «Oh je, das wol-
len unsere Leute...»
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FreiGeist

santisprint im Appenzeller Urnasch pflegt einen eigenen Stil - mit Erfolg

FUr santisprint-Geschéaftsleiter Christoph Gem-
perle ist Partnerschaft eine der wichtigsten Tu-
genden im Umgang mit Kunden, aber auch mit
den Mitarbeitern.

Ja, ja, Appenzell Ausserrthoden. Wer Vorurteile
liebt, wird hier enttduscht. Und sogar noch ein
wenig mehr genasfiihrt, wenn man das Vorder-
griindige mit dem Eigentlichen verwechselt.
Eine Druckerei in einem folkloristisch ange-
hauchten Kanton, die sich nicht scheut, der
Tradition zu fronen, um daraus die Kraft zu
schopfen, dem Zeitgeist bestens gerecht zu
werden.

Eine typische KMU der Druckindustrie: Was
miissen sich die Kaderleute solcher Unterneh-
men von Beratern und anderen Gurus der
Branche nicht alles anhéren, was zu tun sei, was
unumginglich notwendig ist, wie und wann
man sich auf was auch immer einzustellen
habe. Das mag ja auch alles richtig sein.
Kommt man solchermassen stiirmisch fragend
zu sintisprint, wird man aber kaum eine un-
mittelbare Antwort darauf finden, ob denn
nun hier all die zeitgemissen Rezepte auch or-
dentlich angewendet und umgesetzt werden.

Originelle Natiirlichkeit

Nein, diese Druckerei im malerischen Dorf-

chen Urnisch, wo das Appenzell in der Archi-
tektur vieler Hiuser noch frohliche Urstinde
feiert, findet man etwas sehr eigenartiges: eine
Druckerei mit gepflegtem Profil. Eine Appen-
zeller Druckerei. Nicht nur der Name weist
darauf hin. Spirit, Mentalitit, Charakter, Ei-
genart, sogar Marotte. Nennen Sie es, wie Sie
wollen. Gemeint ist etwas, was nicht durch ein
einziges Schlagwort beschrieben werden kann.
Am chesten noch durch solche, wie Gradlinig-
keit und Natiirlichkeit; was zusammen mégli-
cherweise Originalitit ergibt. Hier im Hause
findet man nichts Uberdrehtes, aber viel Witzi-
ges, Kreatives und Originelles. Man kocht auch
nur mit Wasser, aber man weiss tiber die richti-
gen Zutaten und die Zubereitung bestens Be-

scheid.

Partnerschaft

Christoph Gemperle spricht vom zentralen
Gedanken seines Marketings: Partnerschaft.
Partnerschaft vor allem mit Kunden, aber mit
ebensolcher Selbstverstindlichkeit zu den Mit-
arbeitern und Lieferanten oder Kollegenbetrie-
ben. Partnerschaft vor allem iiber den Moment
hinaus, als eine Art Biindnis, so wie es durch-
aus auch zum Selbstverstindnis der Appenzel-
ler passt: hier gilt, was gesagt und versprochen
wird, als ein Pfand, das einzuldsen man jeder-
zeit berechtigt ist.

Urnisch ist nicht gerade der Nabel zur Welg;
die Fahrzeiten in Industriezonen sind ein Fak-
tor. Und deshalb ist auch Personalbeschaffung
nicht immer das einfachste, wenn es mal kapa-
zitiv klemmt. Christoph Gemperle: ,,Also brau-
chen wir eine Atmosphire der Zufriedenheit.
Dies wollen wir wie bisher damit aufrechterhal-
ten, dass wir den Mitarbeitern vor allem Ver-
antwortung iibertragen, in deren Rahmen sie
sich fachlich ausleben kénnen.“

Die Partnerschaft nach aussen orientiert sich an
einer durchgingigen Servicebereitschaft. René
Widmer, Verkaufsleiter der sintisprint: ,,Wir
im Appenzellerland verstehen unter Partner-
schaft mehr als nur eine geschiftsmissige
Freundlichkeit.“ Finmal im Jahr ziehen des-

halb die sintisprint-Leute mit wohlduftendem
Appenzeller Kise durchs Land und veranstal-
ten bei den Kunden eine ,,Chiisteilet”, bei dem
neben Erfahrungsaustausch auch die leiblichen
Wohltaten nicht zu kurz kommen.

Aber das alles, so Christoph Gempertle, sei auch
ein wenig Nostalgie, die als emotionale Nettig-
keit gerne von den Kunden aufgenommen
wiirde, aber keineswegs allein ergriindet, war-
um sintisprint trotz einer wechselvollen Ge-
schichte und der Erkenntnis — ,,theoretisch sind
wir als Druckerei austauschbar® — so gut da
steht.

Mittendrin . ..

Denn eben: Das Appenzellerland ist nicht so
ohne. Ist nicht die Kuh-Kise-Schneegipfel-
Region alleine. Das Appenzellerland ist ein zen-
traler Teil der Ostschweiz-Stabilitit in Sachen
Modernitit, Wirtschaftswachstum, Innovati-
onskraft. Hier im Appenzellerland weiss man
aufs Beste modern zu wirtschaften und zu pro-
duzieren. Weshalb sintisprint alles andere als
»weit vom Schuss® ist. Und da Griindlichkeit
zur Mentalitit der Region gehort, denkt man
auch in dieser Druckerei so: ,, Wir streben fiir
alle Kunden und in jedem Auftrag eine ganz-
heitliche Losung an. Vordenken, Mitdenken,
Nachdenken — diesen Dreiklang pflegen wir®,

so Gemperle.

... und das mit Erfolg

Mehr als andere Druckereien werden die Bera-
ter von sintisprint oft sehr friihzeitig in die Pla-
nung und Konzeption von Drucksachen einge-
bunden; wissen Rat und konnen helfen, Kosten
zu sparen, bevor Irrtiimer passiert sind. So hat
man die Chance, Termine sehr realistisch halt-
und machbar zu planen. Und Partnerschaften
— neudeutsch Netzwerke — zu kniipfen und zu
pflegen. Das wohl ausgewogene Verhiltnis von
Technisierung beziehungsweise Automatisie-
rung und der personenbezogenen Komponen-
te ist das, was Geschiftsleitung und Kader ein-
zuhalten versuchen.
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Konservative Soliditat

Technisch ist sintisprint solide und gleichzeitig
innovativ ausgestattet. Gemperle sicht die wei-
teren Schritte, welche die Technik gehen, sehr
realistisch: ,In den letzten Jahren haben wir viel
in Prozessoptimierungen der Produktion inve-
stiert. Heute steht im Vordergrund die Opti-
mierung der Auftragsmanagementprozesse. So
bietet sintisprint ihren Kunden z.B. ein Redak-
tionssystem (Content Management System)
an, welches das gemeinschaftliche Erstellen
und Bearbeiten von Textdokumenten ermdg-
licht und organisiert.

Zukunftsperspektiven

Trotz oder gerade wegen dieser technischen
Ausstattung ist sintisprint lingst weit von dem
entfernt, was man gerne als Dorfdruckerei ab-
tut, und konzentriert sich auf die realistischen
Zukunftsperspektiven.

Steckbrief

Name: santisprint ag
Adresse: Herisauerstr. 26
9107 Urnasch AR
Griindungsjahr: 1995
Anzahl Mitarbeitende: 46
(entspricht 38 Vollstellen)
Lehrlinge: 4
www.saentisprint.ch

Quellenangabe: Druckmarkt Schweiz

Geist und Witz verspriht das Un-
ternehmen auch trotz hochmo-
derner Technik. So hat man dem
Server liebevoll ein »Datenhott-
li« gebaut.

santisprint ist weit von dem ent-
fernt, was man gerne als Dorf-
druckerei abtut und konzentriert
sich auf die realistischen Zukunfts-
perspektiven. Dass man dabei auf
die Appenzeller Tradition stolz ist
und diese beispielsweise in Jahres-
Kalendern schmunzelnd karikiert,
macht das Unternehmen nur noch
sympathischer.

KOMMUNIKATION

PubliReportage
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Trends in der Kommunikation

Vom Ende der klassischen
Medienarbeit

Der Konsum von Massenmedien verandert sich rasant, neue und interaktive For-

Der gesellschaftliche Wandel ist rasant und da-
mit verindern sich auch die Anforderungen an
erfolgreiche Kommunikationsstrategien und -
kampagnen rasch. Einige dieser Trends sind heu-
te schon klar erkennbar und wer sich rechtzeitig
darauf einstellt, kann mit Wettbewerbsvorteilen
rechnen.

Zielpublikum-Denken iiberholt

Die Dialoggruppen, mit denen es moderne
Kommunikation zu tun hat, sind zunehmend
fragmentiert: wir reden daher von Peer-Groups,
Communities und Szenen statt von Zielgrup-
pen, einem Begriff, der fiir die neuen Formen
des 6ffentlichen Dialogs nicht mehr das richtige
Denkmodell darstellt. Mit der wachsenden re-
gionale Differenzierung, den vermehrt feststell-
baren kulturellen und ethnischen Unterschieden
und einer immer differenzierteren sozialen
Schichtung verindern sich die Kommunikati-
onsbediirfnisse: sic werden verhaltensspezifisch,
oft widerspriichlich, hybrid und je linger je in-
dividueller. Integrierte Kommunikation wan-
delt sich daher von der «One-Voice-Communi-
cations» iiber alle Kommunikationsinstrumente
hinweg zu einer iibergeordneten Dialogstrategie,
die in regionale, soziale und kulturspezifische
Sprachen tibersetzt mit fiir die jeweiligen Szenen
geeigneten, stark personifizierten Kommunika-
tionsinstrumenten in die jeweiligen Offentlich-
keiten getragen werden miissen.

Wachsende Bedeutung der
Unternehmens- und Markenkom-
munikation

Die Bedeutung der Unternehmens- und Mar-

men der Kommunikation setzen sich durch und die Pflege tragfdhiger Beziehun-

gen mit Dialoggruppen wird von Jahr zu Jahr komplexer. Mit anderen Worten:

die Welt der Kommunikation verandert sich fundamental. Dieser Wandel wird

sich zweifelsohne auch in der professionellen Kommunikationsarbeit und im Be-

ziehungsmanagement zu Kunden, Meinungsmachern und anderen Stakehol-

dern einer Unternehmung niederschlagen.

kenkommunikation wichst und schon in weni-
gen Jahren diirften Corporate Communicati-
ons, d.h. all die Kommunikationsmassnahmen,
die zum Vertrauensaufbau und zur Positionie-
rung eines Unternchmens oder einer Marke bei-
tragen, die Marketing- und Markenkommuni-
kation von der Spitzenposition verdringen. Von
wachsender Bedeutung sind auch die Krisen-
kommunikation und die interne Kommunikati-
on. Am schnellsten werden in Zukunft die Be-
reiche Corporate Social Responsibility und
Community Relations sowie die interne Kom-
munikation wachsen.

Kommunikation geht Online und
wird mobiler

Medienarbeit im Sinne der Belieferung von
Massenmedien mit Mediencommuniqués ent-
wickelt sich zum Auslaufmodell. An Bedeu-
tung gewinnen Online-Kommunikation und
Social Media, weil man mit ihnen direkt an
spezifische Publika gelangt und einen differen-
zierten Dialog auslésen kann. Anstelle der Mas-
senmedien werden vermehrt personale und
nonverbale Kommunikationsformen treten.
Viele Professionals unterschitzen heute noch
die Chancen direkter Interaktion und des Net-
workings mit neuen, interaktiven Medien so-
wie der mobilen Kommunikationsformen.

Medienarbeit allein kann kein
Vertrauen schaffen

Als Folge des stindig zunehmenden Werteplura-
lismus wird das Vertrauen in Marken oder Un-
ternehmen von entscheidender Bedeutung fiir
den Markeerfolg. Vertrauen kann man aber nur
mit authentischer, dialogischer und offener
Kommunikation nachhaltig aufbauen. Mit der
klassischen Medienarbeit allein ist dies schon
lange nicht mehr méglich. Vertrauen baut viel-
mehr auf Beziehungsnetzen, welche regelmiissig

im direkten Dialog gepflegt werden muss. Dies
bedeutet kontinuierliche Bezichungspflege mit
Kunden, Lieferanten, Investoren, Meinungs-
bildnern und Behérden des jeweiligen Stan-
dorts.

Trends erkennen und sich darauf
einstellen

Das Erkennen von Trends auch im Bezie-
hungsmanagement wird also in Zukunft noch
vermehrt Wettbewerbsvorteile schaffen und
den Dialog mit den Stakeholdern erleichtern.
Deas friihzeitige Aufspiiren von Trends gehértzu
den zentralen Voraussetzungen fiir erfolgreiche
Kommunikationsstrategien. Nur mit talentier-
ten Mitarbeitenden, welche Trends friihzeitig
wahrnehmen und mit entsprechenden Tools,
die fiir die kiinftigen Entwicklungen im Kom-
munikationsmarkt gebaut sind, lassen sich heu-
te komplexe Themen richtig positionieren. Und
immer seltener ist Medienarbeit allein wirksam
genug, um die gewiinschte Offentlichkeit her-
zustellen.

*Sabine Bianchi leitet die St.Galler Niederlassung der Tri-
media Communications Schweiz AG. Trimedia Communi-
cations ist eine der fiihrenden Kommunikationsagenturen in
der Schweiz und bietet ganzheitliche Kommunikationsls-
sungen fiir KMUs und die 6ffentliche Hand. Das Team in
St.Gallen ist spezialisiert auf die Konzeption und Umsetzung
von Events und Kampagnen sowie Corporate Communica-
tions und betreut Kunden wie die Universitit St.Gallen, sia
abrasives, IKEA, das Kantonsspital, das OpenAir St.Gallen,
die Shopping Arena, und Microsoft.

Sabine Bianchi und ihr Team freuen sich dar-
auf, Sie kennen zu lernen!

www.trimedia.ch
st.gallen@trimedia.ch
Tel. 071 230 31 50
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Information frei Haus

Prisma Medienservice AG. lhr zuverlassiger Partner
fir die Zustellung von Sendungen ohne Adresse zB.
Prospekte, Gratiszeitungen und Warenmuster sowie
fir Direktmarketing, Lettershop und vieles mehr.
Fullservice von A bis Z.

prisma

medienservice

Prisma Medienservice AG
Im Feld 6

9015 St.Gallen

Tel. 0712727979

Fax 07127279 80

} www.prisma-ms.ch

just in time - von A bis Z



eps eco-printing-system®

© FSC-Supplier

Forest Stewardship Council — Setzt den Standard
fiir eine verantwortungsvolle Waldbewirtschaftung.

SQS-COC-100123
FSC © 1996 Forest Stewardship Council A.C.

Das Powerduo fiir
unsere Umwelt

eps - eco-printing-system® gibts exklusiv bei Druckerei Lutz AG

eps - eco-printing-system®

Okologisches Handeln beginnt bei der nachhaltigen Schonung Ihr Portemonnaie. Das neue Druckverfahren bietet aber noch
der Umwelt. eps — eco-printing-system® setzt neue Massstabe weitere interessante Moglichkeiten:

in der Einsparung und Schonung wertvoller Ressourcen. Gleichbleibendes Druckresultat tber die gesamte Auflage (auch
Neueste Erkenntnisse der Nano-Technologie ermoglichen den bei Wiederholauftragen) sowie eine Farb- und Bild-Wiedergabe

Offsetdruck ohne chemische Zuséatze und frei von FCKW. auf hochstem Niveau. Rufen Sie uns an, wir beraten Sie gerne!
eps - eco-printing-system® schont nicht nur die Umwelt sondern

durch Einsparung an Papier und chemischen Produkten auch _ DRUCKEREI
AR o S

Druckerei Lutz AG, Hauptstrasse 18, CH-9042 Speicher, Telefon 071 344 13 78, Fax 071 344 35 90, info@druckereilutz.ch, www.druckereilutz.ch




