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Blick nach vorne

—

Vier Fragen, viele Antworten. 2020 wird ein
spannendes Jahr fiir die Branche. Wir haben
Schweizer Topentscheider um ihre Einschitzungen
gebeten. Hier kommt eine Auswahl
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Von Michael Reidel,
Melanie Granados und
Beat Hiirlimann
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Die vier Fragen

1. Group M siehtim

»Erhdhen Ausgaben

kommenden Jahr den . « . . «
Werbermarkt inder tir Werbung reichen nicht
Schweiz stagnieren Veronika Elsener, Chief Marketing Officer Victorinox Michi Frank, CEO Goldbach Group

Zenith dagegen erwartet
ein leichtes Plus. Wie sieht
[hre personliche Erwar-
tung aus?

2. Welche Themen wer-
den 2020 in der Branche

|

© Fiir Victorinox bleibt der
: Heimatmarkt Schweiz ein
i duflerst wichtiger Markt.
© Hier sehen wir hier nach
i wie vor grosses Potenzial fuir
© unsere Marke, das wir unter
¢ anderem durch zielgrup-
: penspezifische Kommuni-
. kation nutzen wollen. Auch

2020 in einem moderaten
Mass, nehmen aber gewisse
Umverteilungen innerhalb
des Media-Splits vor.
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Zielgruppenspezifische
Kommunikation, die die
Relevanz des jeweiligen An-
gebots und Produkts in den

i |

: Uns erwartet alle ein sehr spannendes
: und sicher auch ein herausforderndes
Jahr. Es wird nicht nur darum gehen,
. wie sich die Schweizer Werbevermarkter
: gegeniiber der Konkurrenz aus Ubersee
. aufstellen, sondern auch, welchen Ein-
: fluss die Medienpolitik nach dem 2019
. zuriickgezogenen Gesetz iiber die elek-

»Abverkaufskampagnen

wir zum Beispiel Kaffee. Wo liegt der
Unterschied zwischen einem ,,norma-
len“ Kaffee und einem Starbucks-Kaf-
fee? Bose Zungen wiirden behaupten,
im Preis. Wir sind uns aber wahr-
scheinlich einig, dass nicht nur die
Qualitit, sondern auch der Brand eine
massive  Erlossteigerung mit sich
bringt. Entsprechend wird man sich

in der Schweiz an deswegen erhohen wir die Mittelpunkt. stellt, wird ver- tronischen Medien und den Neuwahlen auch. hierzglande noch viel Vertiefte?r
. : Ausgaben fiir Werbung in stérkt Aussicht auf Erfolg : geltend macht. Ich bin tberzeugt, dass damit auseinandersetzen miissen, die
Bedeutung gewinnen, ' haben. Noch genauer zu i wir mit unserem jetzt noch breiteren richtige Balance zwischen Branding

welche eher verlieren?

3. Im Marketing wird
derzeit viel tiber Branding
versus Performance dis-
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wissen, wann welcher Kun-
de welcher Inspiration und
Information  gegentiber
aufgeschlossen ist, wird da-
her immer wichtiger wer-
den.

: Angebot iiber 360 Grad an Produkten
. aus den Bereichen Print, TV, Radio, On-
: line und Out-of-Home eine gute Basis
haben, um die Bediirfnisse der Kunden
i bestmoglich zu erfiillen. Unser Ziel ist
: es, in den jeweiligen Mediengattungen
¢ dank unseren Innovationen ein attrakti-

und Abverkaufswerbung zu finden.
Dazu zihlt auch der effektivste Einsatz
von Kommunikationstrigern, sprich:
der richtige Medienmix. Gut beraten
ist, wer bei seinem Stilmittel und Medi-
eneinsatz nicht einfach nur der Kon-
kurrenz folgt oder sich von irgendwel-

: : : 3 © ver Partner zu bleiben. chen Statistiken irrefiithren lisst, son-
kutiert. Wie sehen Sie das Fiir uns zielt beides, je nach dern fiir das eigene Unternehmen oder
Thema? Auspragung, am eigentli- ) Produkt die geeignete Strategie festlegt.

4. Welchen Wunsch
haben Sie an die Branche?

chen Auftrag von Kommu-
nikation vorbei. Unser Fo-
kus liegt auf der Relevanz
einer Botschaft fir den
Empfinger. Wenn diese ge-
geben ist, ist erfolgreiches
Branding deutlich einfa-
cher und es ergibt sich au-
tomatisch eine bessere Per-
formance.

: Am Ende des Tages wollen alle mit
: Werbung etwas verkaufen. Da der
: Mensch zum Gliick kein Computer ist
. und der Verkaufsprozess entsprechend
nicht linear, sondern mehrdimensio-
: nal ablduft, ist es wichtig, dass Wer-
: bung Information ist, die mit Emotio-
: nen angereichert ist. Entsprechend
i reicht es auch nicht, einfach Abver-
. kaufskampagnen zu schalten. Nehmen
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Ich fordere die Branche auf, genauer
hinzuschauen, und wiinsche mir, dass
Werte, auf die man sich gemeinsam
geeinigt hat (zum Beispiel in der For-
schung), noch vermehrt als relevantes
Entscheidungskriterium, ja sogar als
Ausschlusskriterium  herangezogen
werden.

»Mehr miteinander als gegeneinander®

Roland Ehrler, Direktor Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA/ASA
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Das grosse Thema fiir viele Un-
ternehmen bleibt sicher die
Transformation. Inzwischen ha-
ben viele Marketer im Bereich
sData“ und ,Automation“ die
Fithrung iibernommen und ar-
beiten dazu Hand in Hand mit
ihren Marktpartnern zusam-
men. Mit der aktuellen Klima-
diskussion haben zudem die
Nachhaltigkeit und der Purpose

von Marken und Unternehmen formance! Der Bauer kauft haltigkeit, Gesetzgebung, Medi- sichtlich Verlasslichkeit,
an Bedeutung gewonnen. Ohne doch nur, was er kennt. Das enforschung, Mess-Standards, Auswertbarkeit, Kos-
jedem Buzzword hinterherzu- wird mit der Klimadiskussion Werbewirkung und Transpa- tentransparenz

rennen, werden sich Unterneh- gleich nochmals wichtiger! Ich renzgeht. und Abhingigkeit.

men in diesem Jahr vor allem
auch mit Algorithmen und
kinstlicher Intelligenz beschifti-
gen missen. Das gehort zur
Transformation und deshalb ha-
ben wir auch unser SWA-Jahres-
meeting im Mirz diesem Thema
gewidmet.

3
Das ist fir mich eine klare Sa-
che. Ohne Branding keine Per-

sehe hier den Moment gekom-
men, wo bei den Konsumenten
ein Umdenken stattfinden wird.
Das muss sich frither oder spa-
ter auch auf das Handeln aus-
wirken.

4

Alle Partner im Markt sollten
grundsitzlich mehr miteinan-
der als gegeneinander arbeiten!
Insbesondere wenn es um Nach-

» Verlagerung zu
Digital geht weiter”

Thomas Warring,
Marketingleiter Rivella

1

Der Topf bleibt der gleiche, die Verlagerung
hin zu Digital (i.e. Bewegt-Bild) geht weiter.

Klassische Medien haben das Nachsehen.

2

Der Diskurs rund um die
Evergreens wird weiter an
Bedeutung
kontroverse Diskussion zu
Digital/Social Media hin-

zulegen: die
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»Offline wird das
neue Online”

Uwe Tinnler, Prisident Swiss Marketing Forum

P2

: Video-Werbung wird wei-
i ter zulegen. Datenschutz er-
: achte ich als wichtiger denn
i je. Meine Daten gehoren
© mir. Wir stehen erst am An-
¢ fang. Social-Media-Platt-
: formen wie Facebook wer-
. den weiter Nutzer verlieren.
: Offline wird das neue On-
: line. Face-to-Face wird wie-
¢ der State of the Art.
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© Warum versus? Ich sche
: kein Gegeneinander. Die
i Frage ist doch: Welche Ziele

habe ich? Will ich Abver-
kdufe steigern, dann ist Per-
formance gefragt, will ich
meine Marke aufbauen und
Vertrauen schaffen, dann ist
Branding angesagt.
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Mehr Offenheit, Geschwin-
digkeit, Ehrlichkeit und vor
allem entscheidungsfreudi-
gere Fihrungskrifte. Ent-
scheiden heisst immer auch
verzichten und Verantwor-
tung tbernehmen. Ent-
scheide ich mich fiir links,
verzichte ich auf rechts. Wo
sind diese Macher-Typen?

,» Wiinde miissen
eingerissen werden”

Tobias Zehnder, Co-Griinder und Partner Webrepublic
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. Die Frage nach dem richtigen
: Agenturmodell und der Zu-
. sammenarbeit mit Kunden
: muss grosser gedacht werden.
: Wenn wir ehrlich sind, hat nie-
: mand alleine das Wissen und
: die Kompetenz, alle notigen
: Bereiche fiir State-of-the-Art-
: Kommunikation abzudecken.
: Weder auf Kunden- noch auf
: Agenturseite, auch die grossen
: Netzwerke nicht. Der Bedarf
. an Breite und Tiefe von Kom-
: petenzen war nie grosser als
. heute. Ein Beispiel: Fiir eine
. grosse, erfolgreiche Kampagne
: braucht es die Expertise von
i Kreativen und Grafikern, So-
cial-Media-Experten, Perfor-
: mance-Spezialisten, Webana-
: lysten und SEO-Experten.
. Entsprechend entfalten Media,
: Kreation und Technologie ihr
: volles Potenzial erst im engen
: Zusammenspiel. Ich spiire ein
. grosses Interesse in der ganzen
. Branche, offener zusammen-
: zuarbeiten und gemeinsam
: mehr zu erreichen.

: An Bedeutung verlieren wird
. hoffentlich das Bediirfnis, al-
: len Trends gleichzeitig nach-
: rennen zu wollen.

4

Die Winde zwischen IT und
Marketing miissen eingerissen
werden. Sowohl Agenturen als
auch Kunden miissen in eigene
Marketing-Technologie-Ex-
pertise und Infrastruktur in-
vestieren, um das volle Poten-

zial der neuen Marketing-
Landschaft zu nutzen. Solange
Website-Optimierungen  bei
Marketing-Teams tiefste Prio-
ritit haben oder Daten nicht
auf einem eigenen Stack ge-
sammelt werden, verpufft zu
viel Energie. Fiihrende Marken
konnen sich das 2020 nicht
mehr leisten.

COVER MEDIA

Film, Ton und Radiokampagnen.
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»~Augenmerk auf
Dlglt&ll Out_of_HOmecc

Stephan Kiing, Prisident IGEM und Inhaber TW Media
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. Die klassischen Printanzei-
: gen werden wohl auch wei-
: terhin auf der Verliererseite
: stehen. Auch scheint im
© Bereich des klassischen TV
¢ der Zenit tatsichlich tiber-
: schritten zu sein. Im Gegen-
: satz dazu wird jedoch Video
: im Gesamten weiter an Be-
: deutung gewinnen. Auch
: zunehmen werden die
: Moglichkeiten — program-
¢ matischer Kampagnenaus-
© steuerung in den weiteren
: Medien. Nebst Radio, wo
¢ wir das bereits heute kon-
© nen, legen wir aktuell ein
i grosses Augenmerk auf den
© Bereich Digital Out-of-
: Home. Wir von der IGEM
© unterstiitzen die Entwick-
: lung auch aktiv mit mehre-

ren Veranstaltungen im ak-
tuellen Jahr.
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Digitalisierung und Frag-
mentierung der Medien-
nutzung haben dazu ge-
fithrt, dass die seit Jahren
etablierten Mediaforschun-
gen und -tools ihrer Aufga-
be nicht mehr gerecht wer-
den konnen. Und dies in
samtlichen Bereichen und
tiber alle Medien. Hier ist
die ganze Branche gefordert
— und wir wiinschen uns
entsprechende Initiativen
und Investitionen, damit
Werbeleistung auch unter
den zukiinftigen Rahmen-
bedingungen quantifiziert
und planbar gemacht wer-
den kann.

Anzeige

-Kampagne von

HEUTE AUF MORGEN,
mit or ohne Produktion

covermedia.ch




