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Paul kommt wieder

Paul Watzlawick, Universitatsarchiv St.Gallen, HSGH 022/762

Sehr geehrte Damen und Herren

Vor einem Jahr habe ich Sie an dieser Stelle bereits begriisst und mich gewundert, dass
Sie meinen Vornamen als «Markenversprechen» in Ihren Tagungstitel aufgenommen ha-
ben. Die Teilnahme von rund 200 Personen zeigt, dass dieser Marketingtrick offensichtlich
funktioniert hat. Das zeigt: Selbst ein oft vorkommender Name wie «Paul» kann schon eine
Wirklichkeit schaffen bzw. zumindest «so tun, als ob» und damit Leute zu einer Handlung
bewegen. In diesem Fall also an eine Tagung zu kommen, die es vorher noch nie gab.

Ich habe gehort, dass Sie an Ihrer Tagung die eine oder andere paradoxe Intervention um-
gesetzt haben und so die Teilnehmenden auch ein wenig beeindruckt haben: Bei Thnen
werden Workshops zu Wokshops beziehungsweise Tippfehler in Konzepten zu einer Idee,
Sie setzen Referentinnen und Referenten mitten ins Publikum und lassen am Ende die Teil-
nehmenden auch noch die Stiihle mit nach Hause nehmen.

Ich habe keine Ahnung, ob das in diesem Jahr so &hnlich sein wird oder ob Sie zu den guten
alten «Frontal»-Formaten mit Referenten, die dozieren, und Teilnehmenden, die konsu-
mieren, zuriickkehren. Gratulieren kann ich Thnen immerhin zum diesjahrigen Titel «Die
Lage ist hoffnungslos, aber nicht ernst», den Sie freundlicherweise mir zuschreiben, ob-
wohl er doch fiir fast alle Zeitgenossen zutrifft: Sie alle drohen doch im Kommunikations-
strom unterzugehen. Einen halben Tag auf der Insel «Paul kommt auch» durchzuatmen,
das ist aber sicher gut fiir Sie.

Also, tanken Sie bei «Paul kommt auch» Hoffnung und nehmen Sie nicht alles ernst.
Thr Paul
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Gesprach

Weckruf zum
digitalen Kompetenzerwerb

Die US-Wahlen fiihrten es uns vor: Digitalisierung, lernende Algorithmen
und Big Data halten weiter Einzug in die Kommunikationsbranche. Im
Interview erklart Martin Eppler, Professor fiir Kommunikationsmanagement
an der Universitat St.Gallen, weshalb herkommliches Know-how in unseren
Berufen nicht mehr reicht, um souverane und erfolgreiche Kommunikation
zu gestalten. Dabei entstehen auch neue Berufsbilder.

Prof. Dr. Martin J. Eppler
ist Ordinarius fiir
Medien- und Kommuni-

kationsmanagement an
der Universitdt St.Gallen
und Direktor des MCM
Instituts fiir Medien- und
Kommunikations-
management.

Martin Eppler, das Thema des zweiten St.Galler
Kommunikationstages lautet «Die Lage ist hoff-
nungslos, aber nicht ernst - die Kommunikations-
branche im Umbruch». Was assoziieren Sie damit
spontan?

Ein gutes Mittel, um innovativ zu bleiben, ist Hu-
mor: Er zeigt uns die Dinge aus anderen Perspekti-
ven. Auch wenn wenig Hoffnung vorhanden ist, wie
im Printbereich, sollte man nicht allzu ernst werden,
sondern den Humor als Strategie zu mehr Kreativitit
verstehen. Mir gefallt der Titel der Veranstaltung.

Und wie beurteilen Sie die Lage als Wissenschaft-
ler?

Es war noch nie so spannend. Aber die Lage erfor-
dert brutal viel Lernwillen. Dabei geht es nicht nur
um neue Formate in Werbung oder Kommunikation
- auch die Inhalte werden komplizierter. Es braucht
viel Kompetenzaktualisierung: Man denke an Chat-
bots, kiinstliche Intelligenz, durch Algorithmen kre-
ierte Kommunikation und so weiter. Heute reicht es
nicht mehr, ein eloquenter Texter, talentierter Gra-
fiker oder begnadeter Kreativer zu sein. Man muss
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seine Kompetenzen mit spezifischen Branchen oder
Genres verkniipfen. Welche Etikette herrscht auf
Instagram? Welche Tweets generieren am meisten
Retweets? Das ist nicht einfach. Die Guten gehen evi-
denzorientiert vor und schauen, was funktioniert.
Zudem hilft ihnen dabei die Wissenschaft.

Vieles lasst sich auf die Digitalisierung zuriickfiih-
ren. Wo stehen wir da eigentlich? Steht das Meis-
te noch an oder haben wir einen grossen Teil hin-
teruns?

So gemachlich wie heute wird es nie wieder. Techno-
logische Umwélzungen werden kurzfristig oft iiber-
schétzt, aber langfristig unterschatzt. Anfangs gibt es
iiberzogene Erwartungen: Man ist {iberrascht, dass
die Menschen nicht so schnell mitkommen. Dann
gibt es aber Effekte, die nicht iiber Nacht eintreffen.
Die Digitalisierung wird so schnell nicht abgeschlos-
sen sein. Meiner Meinung nach wird sich alles noch-
mals beschleunigen; eine Entwarnung — haltet durch
bis 2020, dann sind wir wieder beim Courant nor-
mal! — kann man leider nicht geben.

Welche weiteren Trends spielen aktuell in unsere
Branche hinein und konnen sie wesentlich veran-
dern?

Erstens wird sich die Symbiose von Mensch und
Maschine verstdrken: Die Revolution der kiinstli-
chen Intelligenz wird auch die Kommunikation ver-
dndern. Der US-Wahlkampf ist dafiir ein gutes Bei-
spiel: Cambridge Analytics hat die Wirksamkeit der
Trump-Kampagne unglaublich gesteigert. Das war
ein Weckruf fiir alle Kommunikatoren, ihre Kom-
petenzen aufzudatieren. Ein weiteres Beispiel sind
Big-Data-Analysen. Die sind noch nicht iiberall ange-
kommen, Kompetenzen fehlen vielerorts.

«So gemachlich wie heute wird es nie wieder.»

Als zweiten Trend sehe ich das Zusammenspiel zwi-
schen Physischem und Digitalem. Es geht darum,
die beiden Welten zu vernetzen: Bei Facebook kén-
nen sie in den USA heute schon {iberpriifen, ob eine
Kampagne zu hoherer Ladenfrequenz fiihrt. Viele
Kommunikatoren sind noch nicht darauf vorbereitet.
Natiirlich gibt es hier Risiken — man denke an Person-
lichkeits- und Datenschutz. Auf der anderen Seite
werden Live-Erlebnisse durch die digitale Aufwer-
tung und Auswertung noch interessanter.

Der dritte Punkt enthilt Phinomene, die sich mit
Stichworten wie Collaboration, Crowdsourcing, Ci-
tizen Journalism oder Dialogmanagement umschrei-
ben lassen: weg von der Einweg-, hin zur Zweiweg-
Kommunikation. Dabei geht es nicht nur um Feed-
back, sondern um echten Dialog. Das heisst, zuhoren
und verarbeiten der Riickmeldungen der Stakehol-
der. Dabei sollten Unternehmen und Organisationen
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weiterhin mit einer Stimme sprechen statt mit einer
Kakophonie von Meinungen. Das ist in dialogischen
Beziehungen schwieriger. Beispielsweise braucht es
hierfiir Guidelines fiir Social Media oder Tools wie
Message Maps.

Wohin geht die Reise noch?

Wir stehen vor einer weiteren Ausdifferenzierung
der Professionen. Weitere spannende Berufe wie
Kommunikationsprogrammierer, Sentimentanalys-
ten oder Corporate Storytellers werden hinzukom-
men. Auch in Sachen Digital-Live-Events wird eine
Aufriistung stattfinden. Es braucht aber weiterhin
«Kommunikationsarchitekten», die als Generalisten
agieren. Hierbei sind die Hochschulen mit ihren Aus-
bildungen gefordert.

Zudem gibt es Gegentrends: die Sehnsucht nach ex-
trem analoger Kommunikation oder vertrauliche
Kommunikation in Kleingruppen. Das sieht man bei-
spielsweise beim Riickgang von eBooks. Oder: Einige
Hightech-Firmen richten sich so ein, dass die Mitar-
beiter auch physisch auf ihre Kosten kommen; Agen-
turen schaffen intime Arbeitsplétze.

Welchen Einfluss hat die Digitalisierung auf Kom-
munikationsstrategien von Unternehmen und
Organisationen?

Sie werden kurzfristiger. Zudem miissen Strate-
gen gut unterscheiden: Wo wollen wir proaktiv sein
und Themen setzen — und wo beziehungsweise wie
auf Zeichen aus dem Markt reagieren? Insbesonde-
re der zweite Teil lasst sich eher kurzfristig planen.
Es braucht also hybride Strategien, die im Sinne der
Aufmerksamkeitsokonomie Prioritdten setzen: Wel-
che Themen setzen wir in welchen Kanalen und wie
stellen wir unsere organisationale Empathie sicher?

Was bedeutet dies fiir die tagliche Kommunikati-
onsarbeit von morgen?

Die Kommunikatoren sind selbst auch in Hybrid-
funktionen gefangen: Einerseits reagieren sie zeit-
nah auf Hinweise aus den sozialen Medien. Anderer-
seits miissen sie ihre Konzentration schiitzen, damit
sie qualitativ hochwertige Kommunikation erarbei-
ten konnen. Auch mal offline zu sein, ist dabei fir die
tagliche Arbeit essenziell. Manche behaupten, Ste-
ve Jobs hétte das iPhone nicht entwickeln kénnen,
wenn er dabei selbst bereits etwas dhnlich Absorbie-
rendes gehabt hétte.

Wenn Sie in die Praxis blicken: Wie steht es um die
digitale Reife der Kommunikationsabteilungen?
Sind die Unternehmen und Organisationen bereit
fiir den Wandel?

Das ist extrem unterschiedlich: Einige haben bereits
digitale Kommandozentralen, die auf grossen Bild-
schirmen die wichtigsten Indikatoren zeigen, damit
ihre Kommunikationsmanager entscheiden konnen.
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Andere improvisieren, arbeiten nicht mit wissen-
schaftlichen Ansétzen und tappen im Dunkeln. Es
gibt eine grosse Spannweite von digitalen Profis bis
zu Blindpiloten, die nicht wahrhaben wollen, dass
sich die Paradigmen veréndert haben.

Verdndert sich auch die Rolle der Kommunikato-
ren in Unternehmen und Organisationen?

Sie werden immer mehr zu Klarheitsadvokaten.
Thre Aufgabe ist es, komplexe Inhalte zu vermitteln.
Gleichzeitig sind sie aufgrund ihrer Aussenperspek-
tive auch Advokaten von Kunden und Externen. Die
Kommunikatoren biindeln alles: Sie sind die Impre-
sarios, fiihren zusammen, kanaladdquat und ziel-
gruppengerecht. Dadurch schaffen sie einen Mehr-
wert. Im digitalen Zeitalter braucht es nicht weniger
Kommunikatoren, sondern mehr. Thre Rolle wird
noch wichtiger, ihre Expertise erfdhrt zusatzliche
Wertschitzung. Sie kennen die Kanéle und ihre Ge-
pflogenheiten. Die Kommunikatoren sind eine Art
Schleuse oder Filter: Sie verstehen die Méarkte, ho-
ren zu, vereinfachen, priorisieren und terminieren
Inhalte.

«Technologische Umwalzungen werden kurzfristig
oft Uiberschatzt, aber langfristig unterschatzt.»

Und wo sehen Sie die grossten Probleme, Heraus-
forderungen und Risiken?

Beim Information Overload: Gehért und gesehen
zu werden, wird immer schwieriger. Dafiir braucht
es ein neues Qualitdtsbewusstsein. Wer hochwerti-
ge Kommunikation liefert, gewinnt — auch in puncto
Klarheit.

Welche Herausforderungen ergeben sich fiir die
Zusammenarbeit zwischen den Disziplinen PR,
Marketing, Werbung, Branding?

«Gértlidenken» kann sich niemand mehr leisten. Die
Zusammenarbeit zwischen den Disziplinen muss so
frith wie moglich beginnen — am besten schon in der
Kreativphase. Dabei konnen Kommunikatoren die
Moderation iibernehmen. In Zukunft kdnnen nur
Teams gewinnen. Diese Einsicht wichst auch in der
Praxis. Hoheitsanspriiche anzumelden, ist kontra-
produktiv. Klar gibt es immer noch Budgetkdmpfe,
doch aufgrund der zunehmenden transversalen He-
rausforderungen miissen sich Firmen auch organisa-
torisch neu aufstellen, zum Beispiel durch die Integ-
ration verschiedener IT- und Kommunikationsfunk-
tionen in einer Abteilung. Kommunizieren kénnen
heisst immer mehr: kooperieren konnen.

Text: Pascal Tschamper
Bild: Bodo Riiedi

Kopf und Maschine

Die Mitglieder des Werbeclubs Ostschweiz sind - wie
die Kommunikationsbranche in der ganzen Schweiz
oder gar weltweit — schon seit Lingerem mit Heraus-
forderungen und Chancen der sogenannten
«Digitalisierung» konfrontiert. Und damit sind nicht
Roboter-Computer gemeint, die Claims automatisch
generieren oder auf Knopfdruck Tausende von Logo-
Varianten prasentieren. Das gibt es zwar auch, aber
Unternehmen, die sich auf ihren Méarkten differenzie-
ren wollen, brauchen heute wie in Zukunft Kommu-
nikation und Beratung, die individuell konzipiert und
gestaltet ist, also von (uns) Menschen gemacht wird.
Bei der Platzierung dieser Kommunikation sieht es
etwas anders aus: Da kdnnen (Such-)Maschinen
beziehungsweise standardisierte Programme
deutlich schneller und gezielter sagen, bei welchen
Facebook-Nutzerinnen und -Nutzern (um nur ein
Beispiel zu nennen) sich welche Bannerwerbung
lohnt. In Zukunft wird es fiir den Erfolg von Werbe-
rinnen, PR-Beratern, Gestalterinnen oder eben allen
Kommunikatoren entscheidend sein, dass wir unsere
Erfahrung, unser Wissen und unsere Strategien als
Grundlage behalten, sie aber mit den richtigen
digitalen Instrumenten erganzen und damit wir-
kungsvoll umsetzen.

Roger Tinner
Prasident Werbeclub Ostschweiz

Die Fiden in der Hand behalten

Haben Sie auch «gefadelt», als Sie klein waren? Mit
flinken Fingern, einem Sttlick Schnur und etwas
Phantasie liessen sich wunderbare Fadenbilder
spinnen (Neugierige googeln einfach «Fadenspiel»).
Auch in der Kommunikation gilt es, die relevanten
Faden zu erkennen, aufzunehmen und miteinander
zu verknlipfen. Damit ein klares Bild entsteht. Damit
Chefs, Kunden und Auftraggeber wissen, was sie
wem sagen wollen. Auf welchen Kandlen und mit
welchen Zielen.

Diese einfache Grundlehre der Kommunikation istin
unserer 24-Stunden-Digital-Welt aktueller denn je -
aber nicht einfach umzusetzen. Denn es ist an-
spruchsvoll, im Gewirr die richtigen Faden zu finden:
Namlich die roten, die es eben braucht fiir starke Ge-
schichten und glaubwiirdige Botschaften. Kommuni-
kationsprofis von heute missen moderne «Faden-
spiele» beherrschen und den Durchblick behalten.
Vernetztes Denken, Professionalitat bei Planung und
Umsetzung bleiben zentrale Kompetenzen. Und
Offenheit fiir permanente Weiterbildung und Netz-
werk verleihen die n6tige Spannkraft im Alltag.

Anita Schweizer
Prasidentin PROL
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«DIRECTS»:

DIREKT UND GUNSTIG WERBEN

Mit «Directs» werden ausschliesslich Konsumenten erreicht,
die sich fiir Werbung interessieren. Keine andere Werbegattung
kann das von sich behaupten. Unadressierte Direktwerbung hat

aber noch einiges mehr zu bieten.

Mit unadressierter Direktwerbung, die neu den
Namen «Directs» tragt, sind strategische Werbe-
einsdtze kostenglinstig und messbar maoglich.
Direktwerbung erreicht die Konsumenten dort,
wo Entscheidungen getroffen werden: zu Hau-
se. Und das mit hoher Akzeptanz, weil es kei-
ne aufgedrangten Kontakte sind, sondern ge-
wiinschte — die Empfanger verzichten auf einen
Stopp-Kleber am Briefkasten und haben sich
damit bewusst fiir Werbung entschieden.

Hoher Beachtungswert

Laut einer aktuellen Studie der MA Strategy
Consumer schauen sich 3.3 Millionen Emp-
fanger der werbefreundlichsten Zielgruppe
der Schweiz jede Woche die unadressierten
Werbesendungen in ihrem Briefkasten an. Die
potenziellen Kundinnen und Kunden suchen
dabei gezielt nach guten Angeboten oder nach
attraktiven Schnappchen.

Direktwerbung ist messbar

Dank vielfdltigen Response-Elementen wie
Coupons, Gutscheinen, Aktionen und Wettbe-
werben oder einem Verweis auf die Website,
kann der Riicklauf genauestens gemessen und
ausgewertet werden. Unadressierte Werbung
eignet sich auch hervorragend fiir die Zustel-
lung von Produktemustern. Eine ideale Mdg-
lichkeit, um ein neues Produkt zu lancieren
und damit schnell Umsétze zu generieren.

Keine Streuverluste

Die prazise Auswahl der Zustellgebiete auf der
Basis von Postleitzahlen sorgt fiir eine gezielte
Ansprache potenzieller Kunden und verhindert
unnotige Streuverluste. Die innovative Produkt-
linie «Directs» ermdglicht es den Werbetreiben-
den, ihre Zielsetzungen schneller und giinstiger
zu erreichen — zum Beispiel mit den segmen-
tierten Angeboten «House & Garden-Direct»,
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«Farmer-Direct», «Smartshopper-Direct», «Busi-
ness-Direct», «Lifestyle-Direct», «Express-Direct»
sowie dem regionalisierten «Pendler-Direct».

'i'ﬁfﬂ?ﬂhur

Smartshopper-Direct: Die gewlinschten
Filialeinzugsgebiete werden anhand einer
Isochronen-Berechnung definiert.

9 Laden Sie sich die gewiinschten Informationen
unter www.dm-directs.ch herunter.

Direct Mail Company AG

Reinacherstrasse 131 — Postfach — CH-4018 Basel
T+41613378787—-F+41613378771
info@dm-company.ch — www.dm-company.ch

Kennt Sie lhre Region?

Noch nicht? Dann werben Sie jetzt giinstig in lhrem Einzugsgebiet bei Personen,
die Werbung wiinschen und diese anschauen. Wir bringen lhre Werbesendungen
oder Warenmuster ins Wohnzimmer lhrer Zielgruppe.

www.glinstigwerben.ch

Menschen erreichen, Markte bewegen.

Direct Mail

Company
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Die Tagung am 10. Marz

13.30  Auftakt
Giilsha Adilji

13.45 Forum 1:Sind die Verlage die Werber von
morgen?
Elmar zur Bonsen
Frank Bodin

14.45 WOK-SHOPS

17.00 Forum 2: Kann Kommunikation die
Demokratie (wieder-)beleben?
Mark Balsiger
Andrea Bleicher

17.45 Abschluss

18.00 Ausklang
Stehen, schwatzen und geniessen

Frank Bodin

Elmar zur Bonsen

Worum geht’s?

Sind Verlage die Werber von morgen?

Die Publizistik im Umbruch: Unternehmen geben ei-
gene Publikationen heraus, weiten sie redaktionell
zu Publikumszeitschriften aus und platzieren hiu-
fig Produkte und Dienstleistungen. Zeitungen fiillen
leere Inserateseiten mit bezahlten Publireportagen
- von der Redaktion geschrieben. Im Forum disku-
tieren wir Fragen wie: Wie viel Corporate Publishing
darf sein? Wer kann bezahlte von unbezahlten Inhal-
ten unterscheiden? Machen die Verlage die Werber
bald tiberfliissig? Oder wird der Journalismus so ab-
geschafft? Was hat sich verdndert, wohin geht die
Reise in Medien, Wirtschaft und Kommunikation?

Elmar zur Bonsen: «Verlage waren insofern immer
schon Werber, als sie sich iiber klassische Werbung
finanziert haben. Schon in eigenem Interesse mdis-
sen sie darauf achten, dass die rote Linie zwischen
einordnendem, unabhéngigem Journalismus einer-
seits und journalistisch aufbereiteter Markenkom-
munikation im Unternehmensauftrag andererseits
gewahrt bleibt.»

Elmar zur Bonsen, seit Anfang 2016 kommerziel-
ler Leiter des Bereichs «NZZ Content Solutions» der

1+
Mark Balsiger

NZZ-Mediengruppe. Seit 2013 leitet er die Studien-
gange Brand Journalism und Professionelle Medien-
arbeit am MAZ, der Schweizer Journalistenschule in
Luzern. Davor war er als Publishing Director und Ge-
schéftsleitungsmitglied der Ziircher Agentur Infel,
als stellvertretender Verlagsleiter bei BurdaYukom
sowie als Nachrichten- und Politikredaktor bei der
«Siiddeutschen Zeitung» tatig.

Frank Bodin: «Die Doppelmoral bei der Finanzie-
rung von sogenanntem Qualitdtsjournalismus mit
Schleichwerbung, neu mit dem Modebegriff <Native
Advertising> getarnt, ist bedngstigend. Werber sind
ehrlicher als Journalisten, weil in der Werbung die
Werbung klar deklariert ist.»

Frank Bodin studierte am Konservatorium und an
der juristischen Fakultdt der Universitédt Ziirich. Er
ist ausgebildeter Pianist und Komponist. 1992 stieg
er bei der GGK in die Werbung ein. Bodin erhielt
unzéhlige Auszeichnungen weltweit und war 2009
Schweizer Werber des Jahres. Er ist Prisident des
ADC Switzerland und im Vorstand von Schweizer
Werbung, im Beirat des Center for Communication
an der Hochschule fiir Wirtschaft Ziirich (HWZ) und
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Gastdozent an mehreren Universitdten. 2015 ist sein
neuestes Buch «Do it, with love — 100 Creative Essen-
tials» erschienen.

Kann Kommunikation die Demokratie (wieder-)
beleben?

Medien und Kommunikatoren beeinflussen das In-
teresse an Politik und demokratischen Prozessen.
Droht der Verlust der Gate-Keeper-Funktion der Me-
dienschaffenden aufgrund der Digitalisierung oder
«Demokratisierung» massenmedialer Kommunika-
tion? Bleibt dem Journalisten nur noch die Rolle als
Skandalisierer und/oder Volkserzieher mit eigener
politischer Agenda? Oder koénnen die klassischen
Medien ihre Aufgabe als Vermittler von (umstritte-
nen) Sachverhalten auch in Zukunft erfiillen?

Mark Balsiger: «Die Demokratie steckt nicht in der
Krise, sie wird von einzelnen Akteuren strapaziert.
Diese agieren als Brandstifter, um hernach lauthals
<Fiirio!> rufen zu kénnen.»

Mark Balsiger war zwolf Jahre lang Redaktor bei
verschiedenen Medien, zuletzt bei Radio SRF, und
baute eine Radiostation in Bosnien auf. Seit 2003

Programm

ist er Coach beim Kommando fiir Management-,
Informations- und Kommunikationsausbildung
MIKA, Bern, fiir internationale Kurse. Der Autor
diverser Biicher ist heute als Politikberater und
Kommunikationstrainer tétig. Zudem ist er Dozent
fiir Politik an der Schweizer Journalistenschule
MAZ Luzern, Priifungsexperte fiir Krisenkommuni-
kation an der ZHAW Winterthur und fiir Medien-
arbeit am MAZ.

Andrea Bleicher: «Ohne Kommunikation gibt es
keine Demokratie. Wer nicht kommuniziert, hat ver-
loren. Und das zurecht.»

Andrea Bleicher stieg beim «Blick» in den Journa-
lismus ein. Nach drei Jahren als Reporterin beim
«Blick» war sie ab 2000 Reporterin und Blattma-
cherin fiir die Gratiszeitungen «20 Minuten» und
«Metropol». 2002 wechselte sie als Inlandredaktorin
zur «SonntagsZeitung». 2007 {ibernahm sie den Pos-
ten der «Blick»-Nachrichtenchefin, spiter leitete sie
das Nachrichtenressort fiir die ganze «Blick»-Gruppe.
2013 wurde sie erste Chefredakteurin ad interim des
«Blick». Seit 2014 ist sie stellvertretende Chefredakto-
rin bei der «SonntagsZeitung»

Anzeige
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Der Andersdenkende ist
kein Idiot, er hat sich eben
eine andere Wirklichkeit
Konstruiert.

alea iacta-

Wir konstruieren auch fiir Sie: www.alea-iacta.ch
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Die WOK-SHOPS

In sechs von Expertinnen und Experten geleiteten WOK-SHOPS vertiefen

die Tagungsgaste zwischen den Foren fachspezifische Themen. Die Teil-
nehmenden sind aufgefordert, sich aktiv einzubringen, Fragen zu stellen und
Vermitteltes kritisch zu hinterfragen. Gemeinsam feilen sie an der idealen
Rezeptur fiir einen gehaltvollen Austausch. So kreieren sie ein intensiveres
Event-Erlebnis und ermdglichen mehr Dialog als bei herkommlichen Einweg-

Referaten.

Mehr Erfolg mit Social Media: Strategie-Workshop
fiir Entscheider und Macher. Welche strategischen
Chancen bieten uns Social Media? Wie gehen wir
konkret vor und vermeiden typische Fehler? Ge-
meinsam entwickeln wir eine einfache, alltagstaug-
liche Social Media-Strategie.

Martin Oswald ist Leiter Content bei SRF Online
und mitverantwortlich fiir das vielfaltige Web- und
App-Angebot von Schweizer Radio und Fernse-

hen. In diesem Jahr hat er die neue Social Media-
Strategie verantwortet. Bei Radio SRF 3 half er zu-
vor wahrend zehn Jahren mit, eine der grossten
Schweizer Communities aufzubauen. Daneben ist
Oswald regelmissig als Dozent fiir digitale Strate-
gien an verschiedenen Fachhochschulen im FEin-
satz. Der St.Galler ist ausgebildeter Lehrer und hat
in den USA Kommunikationswissenschaften, spéter
am MAZ in Luzern Journalismus studiert. Twitter:
@oswaldmartin

Best Practice: Visualisierung von komplexen Inhal-
ten am Beispiel der HSG-Videoreihe «Little Green
Bag»

Andri Hinnen hat an der Universitat St.Gallen In-
ternationale Beziehungen, Strategie und Internati-
onales Management studiert. Nach Zwischenstopps
bei OgilvyOne in London und Mediafisch in Zii-
rich griindete er «Zense», eine Agentur, die sich der

Versinn(bild)lichung komplexer Inhalte verschrie-
ben hat. Zense realisiert Mitarbeitermobilisierun-
gen, Strategie-Metaphern, erklirende Animations-
und Realfilme, Wimmelbilder, Infografiken und Ga-
mification-Losungen fiir Kunden wie SWISS, Migros,
Allianz, Lufthansa oder Credit Suisse. Neben seiner
Tatigkeit als Geschéftsfiihrer ist Hinnen Lehrbeauf-
tragter an der Universitit St.Gallen (HSG) und Film-
schaffender. zense.ch

Rieseniiberraschung - Kriseniiberraschung: Die
10 wichtigsten Regeln und Punkte fiir die Vorberei-
tung der Krisenkommunikation.

Bettina Zimmermann ist CEO der GU Sicherheit &
Partner AG in Wil SG und berét Firmen und Organi-
sationen in den Bereichen Krisenmanagement, Kri-
senkommunikation, Bedrohungsmanagement und
umfassende Care. Sie vertritt den Ansatz, dass eine
Krise nur erfolgreich bewéltigt werden kann, wenn

diese umfassend betrachtet wird. Neben der akuten
Krisenbewdéltigung bildet sie auch firmeninterne
Krisenstabe und Fiihrungsunterstiitzungsteams aus
und ist Dozentin an verschiedenen Bildungsinstitu-
ten. Zimmermann ist Mitautorin des «Praxishand-
buch Krisenmanagement — Krisenmanagement nach
der 4C-Methode» und Autorin des Buches «Weiblich
und mit Biss — Erfolgsstrategien fiir Frauen» (beide
Midas Management Verlag).
www.bettina-zimmermann.ch. Twitter: @bemazi
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Textwerkstatt «einfache Sprache»: Wie konnen wir
einfach kommunizieren und gleichzeitig fachkompe-
tent wirken? Wie bringt man komplexe Themen und
Texte auf den Punkt und wie formuliert man knacki-
ge Botschaften?

Willi Naf - «Vergiss alles, was Dein Deutschlehrer Dir
jebeigebracht hat», knurrte Verleger Daniel Eggli, als
er 1992 den gelernten Koch und ungelernten Lokal-
radioredaktoren Willi Naf zum Magazin Salz&Pfeffer

Programm

holte. Seit 1999 schreibt der Heimweh-Appenzeller
fiir Radio und TV SRF (u. a. Giacobbo/Miiller, Birgit/
WAM) sowie fiir Magazine, Agenturen, Firmen, Red-
ner, Autoren und Kabarettisten. Fiir die Autobiogra-
fie von Koch Anton Mosimann (April 2017) zeichnet
er als Co-Autor verantwortlich, im Herbst erscheint
Néfs von Deutschlehrern unbehelligter Roman «Ge-
segnet sei das Zeitliche».

www.willinaf.ch.

Twitter: @geistschreiber

«Bits and pieces» — Wie gelingt Kommunikation mit
Héappchen-Journalismus? Oder: Wie gehen journa-
listische Relevanz und traditionelle ethische Stan-
dards mit der Forderung nach publikumsnahen For-
maten zusammen? Wie gelingt es, den User zu errei-
chen und gleichzeitig in die Tiefe zu gehen?

Adrienne Fichter studierte Politikwissenschaft,
Wirtschafts- und Sozialgeschichte sowie Staats-
recht an der Universitdt Ziirich. Als Social Media
und Community Managerin und Konzepterin wirkte

sie beim Aufbau des ersten Schweizer Polit-Startups
politnetz.ch mit, welches spiter mit dem Daten-
journalismuspreis und dem Grimme Online Award
ausgezeichnet worden ist. Danach war sie als So-
cial Media Redakteurin und Medienverantwortli-
che bei der Orell Fiissli Wirtschaftsinformationen
OFWI fiir die Konzeption und Umsetzung der Social
Media-Strategie verantwortlich. Zurzeit arbeitet
sie an einem Buch zum Thema «Digitale Demokra-
tie», das im Herbst 2017 NZZ Libro erscheinen wird.
https://adfichter.ch. Twitter: @adfichter

Best practice: Der visuelle Auftritt als Schliissel zum
Erfolg. Welchen Einfluss hat der visuelle Auftritt ei-
ner Unternehmung auf deren Erfolg?

Sobald wir horbar, lesbar, fithlbar oder sichtbar sind,
kommunizieren wir. Wie kénnen wir uns dies be-
wusst zu Nutzen machen und visuell eine Botschaft
vermitteln? Eine rdumliche Herangehensweise.

Anita Gerster studierte an der Ziircher Hochschule

der Kiinste (ZHdK), wo sie 2009 als Szenographical
Designer ihr Studium abschloss. Heute arbeitet sie

DIE ST.GALLER

als Szenografin bei einem der fithrenden Anbieter
der Erlebnis-Szenografie. Sie konzipiert und gestal-
tet seit mehreren Jahren temporére und permanente
Themenrdume fiir Messen und Events. Die Fachfrau
fiir «Materialisierung von Botschaften» sucht (und
findet) die Geschichten hinter einer Marke. Sie insze-
niert diese als erlebbare Kommunikation im Raum
und geht dabei der Bedeutung fiir die Marke auf den
Grund. Im Wok-Shop berichtet sie u.a. von ihren
praktischen Erfahrungen in der Zusammenarbeit mit
Agenturen, grossen Firmen und unzéhligen KMUs.

Anzeige

TYPOTRO

Scheidwegstrasse 18 + 9016 St.Gallen « typotron.ch

DRUCKEREI

Typotron kommt auch.
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Mit Herzblut und Uberze:

Die DAVID AG wurde im April 2006 von Francesco und Paolo Spagnolo, Alfred Escher und Omer Isanovic gegriindet.

Das Unternehmen ist im Gesundheits- und Lifestylebereich tatig und konzentriert sich auf den Vertrieb und die Vermarktung des

gleichnamigen Produktes David® — sowohl in der Schweiz als auch im EU-Raum. Gleichzeitig ist es der DAVID AG ein grosses

Anliegen, aussergewdhnliche Personlichkeiten zu unterstiitzen und diese zu motivieren, ihre Gaben zu entfalten und zu leben.

Francesco Spagnolo
CEOQ & Head of the Visionary Board
DAVID AG

David® wird europaweit von den unter-
schiedlichsten Menschen geschatzt und
bestellt. Um die verschiedenen Zielgrup-
pen moglichst direkt und authentisch an-
zusprechen, hat sich das strategische
Team bei DAVID intensiv mit den Merk-
malen ihrer Kunden auseinandergesetzt.
Das Ergebnis zeigt sich in drei Verpa-
ckungsgroéssen und neun verschiedenen
Layouts — jede Kundengruppe wird mit
einer fUr sie passenden Botschaft und
darauf abgestimmten Bildern ange-
sprochen. Ein Verpackungsauftrag, der
wie gemacht ist fir die neue Digitaldruck-
maschine der Model AG. Wie es dazu
kam, erzahlt uns Francesco Spagnolo,
CEO & Head of the Visionary Board der
DAVID AG:

Herr Spagnolo, wie sind Sie auf Model
aufmerksam geworden?

Theo Tobler (Solution Provider, Model
AG; Anmerkung der Redaktion) ist spon-
tan bei uns in Au SG vorbeigekommen. Er
erkundigte sich, ob wir Bedarf an Verpa-
ckungen hatten. Da er uns als innovatives
Unternehmen einschatzte, informierte er
uns zeitgleich Uber die revolutionéare Digi-
taldrucktechnologie der Model AG und
dass sie nun individuelle Druckbilder ganz
ohne Klischees fertigen kénnen.

Ich wurde sofort hellhérig und wusste,
dass diese Technologie wie geschaffen
ist fur die DAVID AG. Denn uns war es
von Anfang an wichtig, die unterschied-
lichen Kunden individuell anzusprechen.
So entstanden 3 Verpackungsgrossen
und 9 einzigartige Designs in 2 Sprachen!

Warum lassen Sie Ihre Verpackungen und
POS-Materialien digital drucken?

Die Idee der unterschiedlichen Verpa-
ckungsdesigns hatten wir genau zu der
Zeit als Theo Tobler uns Uber die Moglich-
keiten der Digitaldrucktechnologie infor-
mierte. So geschah es, dass sich zwei
Ideen genau zum richtigen Zeitpunkt tra-
fen.

Wir hatten sowohl rationelle als auch
emotionale Anforderungen an die Verpa-
ckung: Rationell, weil sie das Produkt
transportiert und es geschitzt beim Emp-
fanger ankommen soll. Emotional, da die
Verpackung Uber ein qualitativ hochwerti-
ges Druckbild beim Kunden die Vorfreude
auf das Produkt wachsen ldsst und Inspi-
ration ausldsen soll.




lgung zum Ziel

Ich bin der festen Uberzeu-
gung, dass eine individuelle
Ansprache der Kunden aus
diversen Griinden essentiell
ist. Der Salesprozess wird
enorm verbessert, indem sich
der Kunde mit der Verpa-
ckung identifiziert und ein Ver-
trauen aufbaut. So entsteht
eine tiefe Kundenbeziehung,
worauf wir sehr Wert legen.

Gab es besondere Heraus-

forderungen, Schwierigkeits-

grade?
Nein, es lief alles relativ gut. Die
Herausforderung war, der unter-
schiedlichen Ansprache der Kun-
den gerecht zu werden. Dies war ein
intensiver Prozess, da wir uns in die Kun-
den hineinversetzt haben, um die richti-
gen Bild-Text-Kombinationen festlegen
zu kénnen.

Was sollte unbedingt erwéhnt werden?
Hervorzuheben ist, dass die Kundenbe-
treuung durch Theo Tobler tadellos ist.
Theo ist das Bindeglied zwischen der
DAVID AG und der Model AG. Uber all die
Zeit wurde daraus eine Partnerschaft, die
gepragt ist von Werten wie Ldsungsori-
entierung, Zuverlassigkeit, Engagement
und Herzlichkeit.

Wie haben Sie die Zusammenarbeit mit
dem Team von Model erlebt?

Ich splrte einen partnerschaftlichen,
innovativen Geist innerhalb aller Bereiche
der Model AG.

MGDEL

Ihr Statement zu der Zusammenarbeit?

Bei einer langfristigen Partnerschaft zahlt
fir uns MarktflUhrerschaft, Innovation
und das Teilen von identischen Wertvor-
stellungen. Diese drei Eigenschaften hal-
ten wir stets im Auge.

Was wiinschen Sie sich von Model?
Ich winsche mir, dass wir gegenseitige
Referenzpartner werden.

Was kénnte Model besser machen?

Waére Theo nicht proaktiv zu mir gekom-
men, héatte ich wohl nie erfahren, dass
Model digital druckt. In meinen Augen
mussten mehr Firmen individuelle Kom-
munikation Uber Verpackungen anbieten.
Nun stellt sich mir die Frage, weshalb sie
es nicht machen? Ich denke der Grund
liegt darin, dass sie dieses Druckverfah-
ren (noch) nicht kennen ...

. Kontakt

© Model AG
Industriestrasse 30
8570 Weinfelden

C 1441716267111
© F+417162617 30
: theo.tobler@modelgroup.com

modelgroup.com
. packshop.com



14

Interview

Gilsha im Umbruch

Sie pladiert fiir eine bessere Wortwahl - Hetzkommentare nimmt sie schon
gar nicht ernst: Gulsha Adilji verrat im Interview, wie wir so eine schonere
Welt schaffen, und spricht iiber aktuelle Verdanderungen in der Medien- und
Kommunikationsbranche sowie bei ihr selbst.

Giilsha Adilji moderiert
den zweiten St.Galler

Kommunikationstag.

Giilsha Adilji, das Thema des zweiten Kommunika-
tionstags St.Gallen lautet «Die Lage ist hoffnungs-
los, aber nicht ernst - die Kommunikationsbran-
cheim Umbruch». Weshalb machst Du sowas?

Ich hatte zugesagt, ohne das Thema zu kennen. Letz-
tes Jahr war ich als Podiumsgast geladen. Es war un-
glaublich inspirierend: Leute aller Couleur waren
dabei, die Stimmung angenehm und herzlich. Die
Ostschweizer sind einfach netter als die dummen
Zircher. Das darfst Du schreiben.

Mit Umbriichen kennst Du Dich aus. Wie hoff-
nungslos oder hoffnungsvoll ist Deine aktuelle
Lage? Was machst Dugerade?

Ich war gerade am Waschen. Beruflich geht’s mir jetzt
ums Schreiben. Ich will Geschichten erzdhlen —in ge-
schriebener oder gesprochener Form. Ab Ende Feb-
ruar bin ich mit meinem Programm «D’Giilsha Adilji
zeigt ihre Schnégg» auf Kleinbiihnen unterwegs und
lese meine Geschichten. Mein letzter Umbruch pas-
sierte vor iiber einem Jahr, als ich Joiz verliess. Mei-
ne Generation ist sich eine Aneinanderreihung von
Umbriichen gewohnt. Das ist wie beim Smartphone:
Standig gibt es Updates.

Man solle sich selber nicht zu ernst nehmen, sagst
Du. Wie schafft man das? Und hilft das in Zeiten
des Umbruchs?

Klar! Man sollte immer ein gewisses Mass an Ent-

spanntheit gegeniiber sich selber an den Tag legen.
Dabei tut es auch gut, sich von aussen zu betrachten.
Entspannt kommt alles besser raus; Verkrampfen
bringt ebenso wenig wie bitterer Ernst.

Zum Thema: Die Grenzen zwischen Journalismus
und Kommunikation waren auch schon deutli-
cher. Wo siehst Du Dich?

Ich war nie richtige Journalistin. Selbst meine News-
Geschichten bei Joiz waren immer sehr subjektiv. Ich
habe das aber immer klar so gelabelt. Das ist Zukunft.
Ich bin quasi eine Selfie-Journalistin. In sozialen Me-
dien kénnen alle Journalisten sein. Heute schreibe
ich Kolumnen oder Geschichten fiir die Biihne. Bis-
her habe ich keine PR gemacht. Nicht, dass ich es
nicht tun wiirde: Es war einfach kein Thema.

Wo siehst Du personlich die grossten Umbriiche in
der Medien- und Kommunikationsbranche, wenn
Du Dich in Deinem Alltag umsiehst?

Das Lineare fallt weg. News muss man nicht unbe-
dingt zu einer bestimmten Zeit wihrend der Tages-
schau konsumieren. Manche News kann man bereits
just-in-time miterleben — etwa bei Facebook-Live-
schaltungen. Zudem kann man gleich eine Meinung
abgeben. Das ist mehr als Konsum. Es gibt kaum
mehr kommunikative Einbahnstrassen. Alle bekom-
men so eine Machtposition — je nach Grosse der eige-
nen Echokammer im Netz.

Du warst Aushédngeschild von Joiz - ein TV-Sender
an vorderster Front der interaktiven, multimedi-
alen Kommunikation, der klassisches Fernsehen
mit Online-Inhalten verband. Ausgerechnet die-
sen Sender gibt’s nicht mehr. Ist der Umbruch in
der Branche gar noch nicht so weit wie oft pro-
pagiert?

Wir sind mitten im Umbruch. Dass Joiz nicht funktio-
nierte, hat andere Griinde.

Was glaubst Du, in welche Richtung werden sich
Medienformate entwickeln? Oder: Wenn Du wiin-
schen konntest, wohin sollten sie sich entwickeln?
Storytelling und die Wortwahl sollten sich den wis-
senschaftlichen Errungenschaften des 21. Jahrhun-
derts anpassen, um die Menschen in eine schénere
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Zukunft zu fiihren. Was wir konsumieren, beein-
flusst unser Denken enorm. Wir sollten deshalb we-
niger Worte wie Terror, IV-Schmarotzer oder Raser
benutzen - sie produzieren in uns negative Bilder.
Das ware ein wichtiger Schritt und gilt auch fiir Film
sowie Werbung. Dort sollten richtige Frauen- und
Mannerbilder gezeigt werden, nicht unerreichba-
re. Vieles ist heute darauf ausgerichtet, dass wir uns
nicht wohl oder schén fiihlen. Deshalb brauchen wir
teure Produkte.

«Was wir konsumieren, beeinflusst unser
Denken. Wir sollten deshalb weniger Worte wie
Terror, IV-Schmarotzer oder Raser benutzen.»

In sozialen Medien gibt es viel Nonsens, Beleidi-
gungen usw. Findest Du, Deine Generation be-
herrscht den Umgang mit ihnen? Das wird ja oft
behauptet...

Ich bin ja auch schon 30plus! Aber es ist so: Wir sind
nicht iiberfordert mit sozialen Medien. Wir kénnen
filtern, wissen, dass wir nicht alles anklicken und an-
schauen miissen. In meinem Umfeld liest niemand
Hetzkommentare. Die nimmt dort niemand ernst.
Sie werden auch nicht kommentiert. Soeben hat die
News-Plattform «Vice» beschlossen, keine Kommen-
tare mehr zuzulassen. Die Giftspritzer bringen nie-
mandem etwas.

Wie digital bist Du privat?

Ich bin online, sobald ich wach bin. Ich bin stidndig
aufFacebook Tiwtter, Snapchat, Instagram und noch
auf ein paar anderen Kanélen.

Und was erhoffst Du Dir vom Publikum am zwei-
ten Kommunikationstag St.Gallen?

Dass es wieder so entspannt und offen ist und rege
mitdiskutiert. Letztes Jahr fand ein wirklich scho-
ner Austausch statt: In den Wok-Shops konnte man
sich mit Leuten iiber Themen unterhalten, mit denen
man sonst kaum {iber Small Talk hinauskommt. Man
setzt sich also gemeinsam mit einem Thema ausein-
ander. Die Leute stecken dabei richtig Energie rein;
niemand ist sich zu schade, etwas beizutragen — und
dies respektvoll und auf Augenhohe. Das wiinsche
ich mir wieder.

Text: Pascal Tschamper
Bild: zVg

Tourneedaten
«D'Gulsha Adilji zeigt ihre Schndgg» auf
www.atelieer.ch

Interview

dasi

DIE MESSEPROFIS

Wir sind immer dort,
wo Sie uns brauchen.
In lhrer Nahe.

messeprofis.ch

Erlen | Kriessern | Otelfingen | Hiinenberg | Givisiez

SPECIAL | Februar2017

15



16 | Wir sind Paul

St.Galler Kommunikations-Roulette

Die Branche ist Umbruch. Welche Herausforderungen stellen sich aktuell

im Ostschweizer Kommunikationsalltag? Zur Einstimmung auf «Paul kommt

auch» fragen St.Galler Expertinnen und Experten ihresgleichen und antwor-
ten in unserem «Kommunikations-Roulette» - eine Rund-Mail durch Praxis
und Wissenschaft in Marketing, Werbung, Kommunikation und Medien.

Von: pascal@tschamper.com

Datum: Dienstag, 20. Dezember 2016 um 19:27
An: andreas.nagel@stadt.sg.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Das Internet kolportiert, das Tagungsmotto und
Originalzitat «Die Lage ist hoffnungslos, aber nicht
ernst», stamme gar nicht von Paul Watzlawick,
sondern von Marie-Antoinette. Thre «Branche» hat
ausgedient. Wir Kommunikatoren iiben uns im 21.
Jahrhundert in kontinuierlicher, mdglichst sym-
metrischer Prozesskommunikation mit «Anspruchs-
gruppen», anstelle der Ergebniskommunikation an
«Zielgruppen». Wo sind die Grenzen?

Lieber Andreas Nagel, mit welcher Kommunikation
rettet man politische Visionen und Projekte erfolg-
reicher vor dem digitalen Schafott der 6ffentlichen
Meinung: Moglichst vage und frith, aber mit maxi-
maler Mitsprache von Anfang an — oder eher spit,
dafiir ausgereift mit moglichst konkreten Ideen und
Plédnen?

Mit bestem Gruss
Pascal Tschamper

Von: andreas.nagel@stadt.sg.ch

Datum: Mittwoch, 21. Dezember 2016 um 16:34

An: pascal@tschamper.com,
david.hugi@ruz.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Tja, Pascal, reden erst, wenn der Meilenstein erreicht
ist, das war einmal. Natiirlich schafft Vagheit nicht
nur Vertrauen. Schweigen, auch beredtes, aber noch
weniger. Mitsprache ist gefragt, zugleich Entschei-
dungskompetenz der Behorden. Die 6ffentliche Aus-
legeordnung ist unter permanentem Social Media-
Beschuss zur Pflicht geworden. In der politischen
Kommunikation erst recht. Es interessiert der Weg,
um das Ziel nicht aus den Augen zu verlieren. Dann
ist auch der Entscheid plausibler.

Lieber David Hugi, wie geht die Wirtschaft im Minen-
feld der digitalen Meinungsvielfalt mit dem in der
Unternehmenskommunikation géngigen Prinzip der
«One Voice Policy» um?

Freundliche Griisse
Andreas Nagel

Pascal Tschamper, Andreas Nagel,
Inhaber/Kommunikati- Leiter Kommunikation,
onsberater, Tschamper Stadt St.Gallen
Kommunikation

David Hugi, Thomas Engeli,
Leiter Kommunikation, Executive Creative
Raiffeisen Unternehmer-  Director, Ammarkt
gzentrum RUZ
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Von: david.hugi@ruz.ch

Datum: Donnerstag, 22. Dezember 2016 um 14:33

An: andreas.nagel@stadt.sg.ch,
t.engeli@ammarkt.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Danke fiir diese Knacknuss, lieber Andreas! Wenn
uneinheitliche Informationen kommuniziert wer-
den, liegen die Ursachen tiefer als beim Sprachrohr.
Die Reise der Botschaft beginnt friiher. Im RUZ stel-
len wir fest, dass viele KMU ihre Social-Media-Kanéile
offnen, um ihre Botschaften ungefiltert zu kommuni-
zieren. Ein authentischer Facebook-Post eines Mit-
arbeiters ist glaubwiirdiger, als die fein geschliffene
Botschaft des Mediensprechers. Wir raten unseren
Kunden, dass sie diese offene Kommunikationskul-
tur gegen aussen fordern, die wichtigen Botschaften
und deren Wirkung fiir das Unternehmen im Grund-
satz definieren und mit den Mitarbeitenden bespre-
chen.

Thomas Engeli: Wir oft googelt ein Kreativer nach
Ideen?

Freundliche Griisse
David Hugi

Von: t.engeli@ammarkt.ch

Datum: Freitag, 23. Dezember 2016 um 09:02

An: david.hugi@ruz.ch,
andreas.buehler@gmos.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Lieber David, oft! Ideen sind dem evolutioniren Pro-
zess unterworfen. Aus dem Nichts entsteht nichts
Neues. Es braucht eine Referenz — aber man darf
nicht kopieren. Leider hat das Internet dies gefor-
dert. Gleichzeitig ist die Gefahr gestiegen, dabei er-
tappt zu werden. Gute Kreative nutzen das Internet
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zur Recherche und Inspiration, aber nicht als Ideen-
Supermarkt. Im Web kontrolliere ich auch, ob schon
jemand dieselbe Idee hatte. Falls ja, kommen sie in
Kropfchen. Andere kommen ins Topfchen, werden
geschliffen, optimiert und {iberarbeitet — bis sie ei-
ner nichsten Ideengeneration wieder als Referenz
dienen.

Das Verhéltnis zwischen Auftraggebern und Agen-
turen ist, nicht zuletzt wegen der vielen neuen tech-
nischen Herausforderungen, in den letzten Jahren
sichern nicht einfacher geworden. Wenn Du Dir auf
der griinen Wiese eine Wunsch-Agentur bauen konn-
test, wie wiére sie aufgestellt, Andreas Biihler?

Von: andreas.buehler@gmos.ch

Datum: Dienstag, 27. Dezember 2016 um 11:58

An: t.engeli@ammarkt.ch,
info@steinerwerbung.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Zu Deiner Frage, lieber Thomas: Unsere Wun-
schagentur soll zuallererst unser Unternehmen sozu-
sagen in- und auswendig kennen und es — wenn nicht
lieben - so doch zumindest sehr gut mégen. Wenn
diese «Liebe» kombiniert wird mit dem modernsten
Verstdndnis der Kommunikation mit den Kunden
sowie einer leidenschaftlichen Kreativitat und De-
tailprézision fiir die Umsetzung, dann wird ein ma-
ximales Ergebnis daraus entstehen. Davon sind {ib-
rigens einige unserer Agenturpartner gar nicht weit
entfernt!

Hier meine «Gegenfrage» an Daniel Steiner: Wie be-
schreibst Du denn Deinen Wunschauftraggeber?

Mit besten Griissen
Andreas Biihler

Andreas Biihler, Daniel Steiner,
Leiter Public Relations/ Inhaber/Berater,
Kulturprozent, Migros Steiner Werbung

Ostschweiz

Sabine Bianchi, René Giintensperger,

Partner, YJOO Leiter Sponsoring

Communications & Events, St.Galler
Kantonalbank
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Wir sind Paul

Prof. Dr. Katarina
Stanoevska-Slabeva,
Titularprofessorin,
Institut fiir Medien- und
Kommunikations-
management MCM,
Universitdt St.Gallen

Von: info@steinerwerbung.ch

Datum: Dienstag, 27. Dezember 2016 um 12:48

An: andreas.buehler@gmos.ch,
sabine.bianchi@yjoo.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Mein grosster Wunsch, lieber Andreas, an meine
Auftraggeber waren wieder klare Briefings. Die zu-
nehmende «Macht mal»-Mentalitdt fihrt zu unnoti-
gen Umwegen in der Kreation und Umsetzung von
Massnahmen. Konkret auf die Digitalisierung be-
zogen wiinsche ich mir von meinen Auftraggebern
mehr Offenheit und Interesse gegeniiber den neuen
Online-Moglichkeiten.

An Sabine Bianchi: Wie schafft Thr es in Eurer Agen-
tur, das integrierte Denken bezogen auf die On- und
Offline-Kommunikation bei allen Mitarbeitenden zu
entwickeln und férdern?

Mit freundlichem Gruss
Daniel Steiner

Von: sabine.bianchi@yjoo.ch

Datum: Mittwoch, 4. Januar 2017 um 09:52

An: info@steinerwerbung.ch,
rene.guentensperger@sgkb.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Lieber Daniel, {iber unsere Ambition als Agentur, die
entscheidenden Stakeholder zu aktivieren, um mess-
bare Erfolge fiir unsere Kunden zu schaffen. Dies mit
der Haltung, dass es Kommunikationskonzepte ohne
Social Media und Online nicht mehr gibt — jede Kom-
munikation ist heute auch digital und nur integriert
erfolgreich. Also weg vom Monolog, hin zum Dialog.
Dies erfordert von unseren Mitarbeitenden perma-
nent integriertes und kollaboratives Denken und
Handeln, das wir durch entsprechende Prozesse und
Weiterbildungen férdern. Was aber bleibt: Die richti-
gen Fragen stellen und zuhoren.

Meine Frage an René Giintensperger: Womit konnt
Thr Euch in der Kommunikation mit Euren Zielgrup-

pen in einem immer &hnlicheren Marktumfeld iiber-
haupt noch profilieren?

Herzliche Griisse
Sabine Bianchi

Von: rene.guentensperger@sgkb.ch

Datum: Freitag, 6. Januar 2017 um 16:44

An: sabine.bianchi@yjoo.ch,
katarina.stanoevska@unisg.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Mit einzigartigen, emotionalen Markenerlebnissen,
liebe Sabine. Im Rahmen unserer Sponsoring-Ak-
tivierung fithren wir Nichtkunden und Kunden mit
sympathischen (Mitmach-) Aktionen néher an unsere
Marke heran, respektive binden sie stirker an sie. Da-
bei messen wir der personlichen Begegnung mit der
SGKB eine hohe Bedeutung zu — denn gemeinsame
Erlebnisse sind es, die verbinden. Diese «Live»-Akti-
onen nehmen oft den Anfang auf unseren Social-Me-
dia-Kanélen, oder sie werden dort weitergespielt. Mit
Blick auf eine hohe Breitenwirkung und die Anspra-
che neuer Zielgruppen sind Facebook und Co. nicht
mehr wegzudenken - sie nehmen in unserem Kom-
munikationsmix inzwischen eine Hauptrolle ein.
Frage an Katarina Stanoevska: In der Ostschweiz
beklagen sich Wirtschaft und Universitat St.Gallen
iiber die fehlende Nihe, respektive den ungeniigen-
den Know-how-Transfer. Welche Losungsansitze
sieht Euer Institut, allenfalls IT-unterstiitzt?

Freundliche Griisse
René Giintensperger

Von: katarina.stanoevska@unisg.ch

Datum: Montag, 30. Januar 2017 um 09:47

An: rene.guentensperger@sgkb.ch,
christine.bolt@tagblatt.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Christine Bolt,

Stv. Leiterin/Leiter Mar-
keting und Lesermarkt,
St.Galler Tagblatt

Prof. Dr. Benjamin von
Walter, Dozent,
Kompetenzzentrum
Marketing Management,
FHS St.Gallen

ah
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Lieber René, mit verstirkter Aufbereitung von For-

schungserkenntnissen in praxisrelevanter, interakti-
ver und multimedialer Form. Unsere Erfahrung zeigt,
dass Videos und dedizierte Mikroseiten zu einem
spezifischen Thema sich gut eignen, um Forschungs-
resultate praxisnah zu kommunizieren. Die Verbrei-
tung von digitalen Wissensclips durch unsere Kom-
munikationskanéle, wie Webseite und Soziale Medi-
en, ermoglicht uns, unterschiedliche Zielgruppen in
der Praxis zu erreichen. Die Interaktivitét bietet An-
satzpunkte fiir einen kontinuierlichen Dialog, der oft
in wertvolles Feedback aus der Praxis resultiert.
Christine Bolt, Statistiken zeigen, dass seit Jahren
die Abonnentenzahlen fiir Tageszeitungen fallen,
wéhrend sich gleichzeitig immer mehr Leser iiber
soziale Medien informieren. Welche Moglichkeiten
sehen Sie, durch Soziale Medien die Leser an sich zu
binden?

Mit freundlichen Griissen
Katarina Stanoevska

Von: christine.bolt@tagblatt.ch

Datum: Dienstag, 31. Januar 2017 um 17:40

An: katarina.stanoevska@unisg.ch,
benjamin.vonwalter@fhsg.ch

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Liebe Katarina, mit der Publikation von Artikeln in
Sozialen Medien erreichen wir neue Zielgruppen
und erh6hen unsere Reichweite; Ziel ist, dass die
User Vertrauen in unsere Marke gewinnen und auf
unser Online-Portal gelangen. Auf unseren Portalen
werden wir die Kunden schon bald individuell an-
sprechen und passende Angebote unterbreiten kon-
nen. Zudem ist es uns wichtig, iiberall dort, wo es um
Aktualitat, Information und Hintergrund geht, pré-
sent zu sein und unsere Kompetenz zu zeigen — das
bringt nicht nur neue, sondern bestétigt auch beste-

hende Leserinnen.

An Benjamin von Walter: «Die Ostschweiz ist als Ar-
beitsplatzstandort zu wenig attraktiv» — so hort und
liest man derzeit an verschiedenen Orten. Was kann
diesbeziiglich Employer Branding bewirken, und
was raten Sie der Ostschweizer Wirtschaft?

Herzlicher Gruss
Christine Bolt

Von: benjamin.vonwalter@fhsg.ch

Datum: Mittwoch, 1. Februar 2017 um 09:58

An: christine.bolt@tagblatt.ch,
pascal@tschamper.com

Betreff: St.Galler Kommunikations-Roulette

Der Arbeitsplatzstandort beeinflusst die Attraktivi-
tat eines Arbeitgebers, ist aber letztlich nur ein Fak-
tor neben vielen anderen Faktoren, liebe Christine.
Er wirkt sich vor allem bei Unternehmen aus, die am
Arbeitsmarkt unbekannt sind oder iiber kein klares
Arbeitgeberimage verfiigen. Unternehmen sollten
daher bewusst die eigenen Stirken als Arbeitgeber
herausarbeiten und konsequent am Arbeitsmarkt
kommunizieren. Ich stelle immer wieder fest, dass
Ostschweizer Firmen im Einzelfall sehr viel zu bie-
ten haben, von spannenden Aufgaben und Weiterbil-
dungsmoglichkeiten bis hin zu spezifischen Werten
der Unternehmenskultur. Im Rahmen von Employer-
Branding-Projekten werden solche Eigenschaften
systematisch evaluiert und ein geeignetes Kommuni-
kationsprogramm entwickelt. Gelingt es, ein klares
Arbeitgeberimage zu etablieren, steigt die Arbeitge-
berattraktivitit. Ich freue mich schon darauf, diese
und andere Fragen bei der Kommunikationstagung
weiter zu diskutieren.

Herzliche Griisse
Benjamin von Walter
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Paul macht’s nicht allein

Da Paul nur kommt, aber nicht wirklich arbeitet, diirfen das andere machen -

mit viel Engagement. Die Initianten, Denker und Werker von alea iacta, der
PR-Gesellschaft Ostschweiz/Liechtenstein sowie dem Werbeclub Ostschweiz
richten es. Welche Umbriiche beschaftigen sie eigentlich?

Kathrin Lettner,
Gewerbliches Berufs- und
Weiterbildungszentrum
St.Gallen, Schule fiir
Gestaltung, Beirdtin
«Paul kommt auch».

Katja Thiirlemann,
Vorstandsmitglied
Werbeclub
Ostschweiz, Beirdtin
«Paul kommt auch».

Ursula Trungz,

Trunz Themen + Texte,
Co-Prdsidentin PR
Gesellschaft Ostschweiz/
Liechtenstein, Beirdtin
«Paul kommt auch».

Iwan K6ppel,

alea iacta pr & consulting
gmbh, Mitinitiant

«Paul kommt auch».

Michaela Silvestri,

alea iacta pr & consulting
gmbh, Projektleiterin
«Paul kommt auch».

«Psychometrie, Big Data und Ad-Targeting verdn-
dern unsere Branche. Sie wird hoffentlich nicht par-
teipolitisch oder populistisch. Es braucht eine den-
kende Designausbildung mit gesellschaftlicher Ver-
antwortung.»

«Journalistische Kommunikation 16st immer stérker
die klassische Kommunikation {iber Werbebotschaf-
ten ab. Die Kunden sind von Informationen iiberflu-
tet und suchen sich automatisch die Inhalte aus, die
ihnen Mehrwert bieten.»

«Fundierter Inhalt versus oberfldchliche Slogans:
Fiir iiberzeugte Content Marketer und Storyteller
naht das Ende der Werbung. Bahnt sich ein Kampf
der Disziplinen an? Ich bevorzuge die Konvergenz.»

«Immer mehr Informationen, Botschaften und Ka-
néle. Immer schneller, immer direkter. Permanenter
Dialog zwischen den Anspruchsgruppen. Das erfor-
dert neue Strategien. Nutzen wir die Chancen!»

«Die Flut von ungefilterten Informationen, die stan-
dig auf uns hereinprasseln, zwingt uns, bewusst zu
wahlen. Wir miissen lernen zu kanalisieren, zu ent-
flechten und zu dosieren, wenn wir hinter all dem
lauten Geschwitz die sorgfaltig gesetzten Tone he-
raushoren wollen.»
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Michael Hugentobler,
alea iacta digital

gmbh, Digitales «Paul
kommt auch».

Katja Tinner,

alea iacta ag, Tagungs-
administration «Paul
kommt auch».

Caroline Noser,
Schalter und Walter,
Gestaltung «Paul
kommt auch».

Organisation/Facts

«Die Haélfte aller KMU sind digitale Dinosaurier. Die
ganze Unternehmenslandschaft ist im Umbruch -
und die Kommunikationsbrache ist da, wo sie hinge-
hoért: mittendrin.»

«Durch Social Media kann jeder kommunizieren —
leider glauben aber dadurch auch alle, dass es egal
ist, wie sie kommunizieren. Viele Menschen kénnten
unnoétige Shitstorms vermeiden, wenn sie ihre Mei-
nung etwas besser verpacken wiirden.»

«Die Welt wird immer digitaler. Zwar ist nicht alles
Neue zwangslaufig gut. Aber jede Verdnderung bie-
tet Chancen. Unsere Herausforderung ist es, Traditi-
on und Neues zu verbinden.»

Komm auch!

Karten/Preise

Regulérer Eintritt CHF 400

Mitglieder von PROL* und Werbeclub Ostschweiz
CHF 300

Mitglieder der Partner CHF 350*

Studierende der Schule fiir Gestaltung CHF 100**

*Akkreditierte Berufsmitglieder von pr suisse und
PROL kommen in den Genuss einer zusétzlichen Er-
massigung von CHF 150 kommen (netto CHF 200).
**Mitglieder und Studierende der GBS profitieren
von vergiinstigten Eintrittspreisen. Die Anzahl re-
duzierter Tickets ist auf eine Karte pro Einzelmit-
glied und auf drei Karten pro Kollektivmitglied be-
schrénkt.

In den Kosten inbegriffen sind Begriissungsgetrénk,
Pausenverpflegung, Apéro riche und Tagungsdoku-
mentation.

Alle Preise exkl. MwSt.

Kontakt

Paul kommt auch
Kommunikationstag St.Gallen
Rosenbergstrasse 85, Postfach 20
CH-9000 St.Gallen

+41 719926602
mail@paul-kommt-auch.ch

Location

Pfalzkeller St.Gallen
Klosterhof 3
CH-9000 St.Gallen

Die Tagung findet im Unesco-Weltkulturerbe im
St.Galler Stiftsbezirk statt. Zwei imposante Gewolbe-
keller — Pfalz- und Hofkeller — und das von Santiago
Calatrava gestaltete Forum bieten ein stimmungsvol-
les Ambiente und sind zentral gelegen. Gefallt Paul!

Tickets und Anmeldung: www.paul-kommt-auch.ch
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Initianten, Partner & Sponsoren

Sie unterstiitzen Paul

Der Kommunikationstag wird unterstiitzt von zahlreichen Partnern und
Sponsoren. Dank ihrem Engagement kommt Paul auch dieses Jahr nach
St.Gallen. Vielen herzlichen Dank!

Initianten Organisation

/\ / _
Werbeclub prsuisse alea iacta-

PROL Public Relations Gesellschaft
OSt Ostschweiz/Liechtenstein

Co-Sponsoren

=0
HISTORIKA e
Direct Mail@$ TYPOTRON Z5icaer Iw Werbetechnik vsua.ch

Company

Medienpartner

TAGBLATT personlich 5 DyANB)OA oS 10N

Partner
//// kaufmannischer Kanton St.Gallen v
i Schule fiir Gestaltung \&/
. rsuisse verband ’
0 g\we\zenscher?ubhc Relations Verband SPRV mehr wirtschaft. fiir mich. Gewerbliches Berufs- und
Association Suisse de Relations Publiques ASRP ﬁ f . .
Aasociatione Svizears i Relasion: Pubbiiche ASRP in der ostschweiz. Weiterbildungszentrum St.Gallen
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If you can
dream it,

YJOO can do it.

Wie sich Menschen informieren, hat sich komplett verandert.

Darum braucht es neue Methoden, Kompetenzen - und radikal
relevante Botschaften. Wir entwickeln sie: mit Haltung, Kompetenz,
Wirkung und einem neuen Agenturmodell. www.yjoo.ch

YJOO Communications AG YJ < ’ >
9001 St.Gallen - T+41712311031 BY FARNER



DIE RECHNUNG IHRER WERBEAGENTUR IST EINE

ACK

SOX7

SCHLUSS DAMIT! NUTZEN SIE DIE WERBE-FLATRATE VON KA BOOM.

www.kaboom.chlagentu rpauschale

KA BOOM

Die Kommunikationsagentur



