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Liebe Leserin, lieber Leser,

Sie halten die zehnte Ausgabe unseres
mediatonic Reports in den Handen.

Unsere Agentur feiert nachstes Jahr ihr
15-jahriges Bestehen. In einem immer
wettbewerbs-und technologieorientierteren
Markt kdnnen wir flr uns beanspruchen,
uns nach und nach als Referenz unter den
Mediaagenturen durchgesetzt zu haben.
Dieses Jahr ist mediatonic einerseits die
Agentur mit den zufriedensten Kunden und
wieder die Nummer 1 im «Media Buying»
geworden (Quelle: MRG). Andererseits hat
mediatonic einen Rang im Ranking der
grossten Schweizer Agenturen gut gemacht
und figuriert nun auf 6. Position, die beste
je von einer Westschweizer Agentur
erzielte Klassierung (Quelle: Leading Swiss
Agencies). Unsere Online-Abteilung, digito-
nic, konnte sich ebenfalls auszeichnen und
wurde als zweitbeste online Agentur bewer-
tet (Quelle: MRG).

Es ist wichtig, den nétigen Abstand nehmen
zu kbnnen um besser vorwarts zu schreiten.
Wir befinden uns in einem kontinuierlichen
Optimierungsprozess unserer  Struktur;
unsere Digitalabteilung ist weiter verstérkt
worden, um unsere Kunden bestmadglich
bedienen und sie in dieser neuen Digitalwelt,
die sich uns erdffnet, optimal begleiten zu
kénnen.

Im TV-Bereich haben wir ebenfalls unser
Know-how verstarkt, u.a. dank der
Akquisition des «Direct-Response» Tools,
Holimetrix. Zur Zeit sind wir (unseres
Wissens) die einzige Mediaagentur in der
Schweiz, die diese Art Dienstleistung bie-
tet. Aurélie Lecomte (Senior Media Planner)
berichtet dartber im Detail im Hauptartikel
des 10. mediatonic Reports.

Der Konsum von mobilen Inhalten setzt
seine rasante Progression fort und hat die
Desktop-Nutzung endgultig entthront. 4
Jahre nach seinem ersten Artikel an gleicher
Stelle zu diesem Thema, erlautert Matthieu
Robert (Co-owner & Head of Digital) die
strategische SchlUsselrolle die das Mobile
dbernommen hat. Haben die Schweizer
Verleger dem Trend folgen kdnnen, den die
amerikanischen Giganten von Facebook
& Co diktieren? Claire Malicet (Online
Performance Planner) schreibt Uber Google
und sein neues Attributionsmodell (Uber das
Mobile), Uber welches die Referenzierung
der Websites vorgenommen wird. Mobile
First!

Den Journalisten Kurt W. Zimmermann
muassen wir nicht mehr vorstellen. Er ist
regelmassig Autor einer Kolumne und damit
ein Eckpfeiler unseres Reports geworden.
Er wird neu in jeder Ausgabe mit seiner
Kolumne fixer Bestandteil unseres Reports.
Diesmal beschaftigt er sich mit den
Werbeinvestitionen in der Presse: wahrend
die Werbeeinnahmen stetig rucklaufig sind,
wird Werbung zu einem immer dominieren-
deren Thema unter den Verlagshausern.
Wie lasst sich das erklaren?

David Hosli, Senior Media Planner, befasst
sich mit der «No Billag» Initiative, Uber
die am 4. Marz 2018 abgestimmt wird. Er
beschreibt die Hintergrinde und mdgliche
Auswirkungen in Bezug auf unsere Branche,
dies aus seiner Sicht als Senior Media
Planner und Konsument.

In  jeder Ausgabe laden wir eine
Personlichkeit aus der Medienwelt ein, sich
zu einem selbstgewahlten Thema zu dus-
sern. Dr. Ludwig Hasler, Publizist, Philosoph
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und Physiker hat sich fur einem zweiteiligen
Manifest Uber die Digitalisierung einspannen
lassen. Der erste Teil erschien in unserem
letzten Report. In dieser 10. Ausgabe liefert
er hnen nun den 2. Teil seiner Gedanken
zum Thema «Unschlagbar ist der Mensch
nur als Mensch». Was nun?

Und nicht zu vergessen, unsere bei-
den regelmassigen Rubriken; «Media
Creativity by mediatonic» die einige, flr
unsere Kunden kurzlich realisierte, origi-
nelle Medialésungen vorstellt und «did you
know?», die auf unterhaltsame Art den
Finger auf Verhaltensunterschiede zwischen
den einzelnen Regionen unseres Landes
legt. Cédric Zwicky (Media Planner) hat sich
dieser Aufgabe angenommen.

Euch allen winsche ich eine anregende
Lektire und frohe, erholsame Festtage
umgeben von Euren Liebsten.

Chris Fluckiger
Founder & CEO mediatonic sa

Unser report erscheint zweimal jahrlich. Falls Sie
frihere Ausgaben erhalten mdchten, werden wir
sie Ihnen gerne zustellen. Sie sind auch auf unserer
Website (www.mediatonic.ch) verfigbar.
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Direct Response TV
(DRTV) aus Sicht
von mediatonic

Aurélie Lecomte
Senior Media Planner

Der Kunde

kann nachvollziehen,
welche Sender die
meisten Besuche
auf seiner Website
generieren, aber
auch andere KPIs wie rer
Informationsanfragen

oder erfolgte

Kauftransaktionen.
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Seit einigen Jahren haben wir zunehmend den
Eindruck, dass die Pure Players (Unternehmen,
die ausschliesslich E-Commerce betreiben)

das Monopol auf die Werbeblocke im TV haben.
Wenn sie im TV so aktiv sind, darf man berechtig-
terweise annehmen, es musse wohl funktionieren.
Aber wie kdnnen sie sich dessen so sicher sein?

Tats&chlich ist diese Gewissheit den
Instrumenten  des  Direct Response
Television (DRTV) zu verdanken, einem
Begriff, der bewahrte Methoden der TV
Werbung bezeichnet um eine sofortige
Reaktion beim Publikum auszulbsen, das
mit dem TV-Spot konfrontiert ist.

Als Mediaagentur begleiten wir
unsere Kunden sowohl in ihrer
Mediastrategie, wie auch bei
der Analyse der Wirksamkeit
und Bilanz ihrer Kampagnen.
Es war deshalb unerlasslich
dieses Analyse-Tool unse-
Dienstleistungspalette
hinzuzufigen.

Aber wie funktioniert es?
Auf der Kunden-Website plat-
Zierte Tags ermdoglichen den Traffic auf die-
ser Website Uber eine werbefreie Periode zu
analysieren. Wenn dann die TV-Kampagne
startet, wird der zuséatzlich generierte Traffic

analysiert, der Anteil also, der hdchstwahr-
scheinlich der TV-Kampagne gutgeschrie-
ben werden kann. Die Impact Analyse wird
taglich durchgefuhrt, pro Zeiteinheit, pro
Sender und ermoglicht, bis 15 Minuten nach
jeder Spotausstrahlung die Wirkung auf den
Traffic der Webseite festzustellen.

Theoretisch, zeigt uns das auf, ob ein Sender
besser als ein anderer funktioniert, ob die
Daytime interessanter als die Acces-Time
ist, oder ob der Montag effizienter als der
Mittwoch ist. Der Kunde kann so nachvoll-
ziehen, welche Sender die meisten Besuche
auf seiner Website generieren, aber auch
andere KPIs wie Informationsanfragen oder
erfolgte Kauftransaktionen. Das Instrument
berUcksichtigt ebenfalls, dass die Visit des
Websiten-Besuchers von einem ande-
ren Medium der Kampagne beeinflusst
sein kann (zum Beispiel eine gleichzeitige
Plakatkampagne) und Kkorrigiert dement-
sprechend die TV Attributions-Zahlen.
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Technisch gesehen, missen alle Sender von
«Crawlern» durchsucht und analysiert wer-
den, das heisst von einem Roboter durch-
kammt werden, der jede Spotausstrahlung
einem Sender und einem Signal zuord-
nen wird. Die Entwicklung eines solchen
Instruments ist sehr komplex. Mehrere
davon existieren auf dem franzésischen und
deutschen Markt.

mediatonic hat ein Audit der
unterschiedlichen Optionen
durchgefuhrt und sich fur das
Analyse-Tool Holimetrix entschie-
den, welches seit 2012 auf dem
franz6sischen Markt préasent ist.
Holimetrix vereint Technologien
der Video-Erkennung, des Online-
Trackings, der  Werbedruck-
Performance Attribution und des
Data-driven Advertisings. Damit
lasst sich die Performance der
TV-Kampagnen, in Bezug auf ihre
Fahigkeit Online-Traffic zu erzeu-
gen, messen.

Speziell fur Unternehmen, die in TV-Werbung
investieren entwickelt, ermdglicht Holimetrix
ein besseres Verstandnis der Drive To Web
Performance von TV-Kampagnen, um den
Werbeauftraggebern die Maoglichkeit zu
geben, mehr Web-Traffic bei vergleichba-
rem Werbedruck (GRPs) zu generieren und
so den ROI zu optimieren.

Isabelle Del Pozo ist Account Director bei
Holimetrix. Wir haben sie gebeten, uns die
wichtigsten Anliegen des DRTV Ansatzes zu
erklaren:

Seit wann gibt es in Frankreich einen
DRTV Ansatz?

2012, haben ein Data und ein Media Experte
die Notwendigkeit eines Instrumentes
erkannt, das fahig ist, Werbeinvestitionen
im TV und deren Auswirkungen auf den

mediatonic

Web-Traffic  zu optimieren. Angesichts
des Fehlens eines solchen Instrumentes
auf dem Markt, haben sie ein Team von
Ingenieuren und Data Scientists mobilisiert,
um Holimetrix zu kreieren. Diesem Pionier-
Instrument, das ab 2013 einsatzbereit war,
ist es zu verdanken, dass das Drive To Web
in Frankreich entstehen konnte.

Ist diese neue Art TV zu erfassen
schon in vielen Landern verbreitet?
Holimetrix begleitet seine Kunden fortan
in 17 Lé&andern. Die wichtigsten Akteure
(Mediaagenturen, Auftraggeber, Verlage) auf
dem franzdsischen und deutschen Markt,
beginnen sich den Drive To Web Reflex
anzueignen; das gilt sowohl fur Online Pure
Players, wie fUr traditionelle Auftraggeber.
Angesichts  dieser  Entwicklung  hat
Holimetrix ~ zwei  Niederlassungen im
Ausland ero6ffnet: eine in Australien und eine
in Deutschland, sowie einen Mitarbeiter fur
das internationale Geschéaft angeworben.

Wie ist dieses Modell in der Schweiz
anwendbar?

Bei der Schweizer Bevolkerung ist das
Fernsehen &usserst beliebt, zumal die
Schweizer taglich mehr als 2 2 Stunden
fern  schauen. 92% der Bevolkerung
besitzt heute einen Fernseher und die
Schweizer sind mehr und mehr vernetzt,
wo doch 86% ein Smartphone benutzen.
Der TV-Konsum in Verbindung mit der
Benutzung des Smartphones fuhrt dazu,
dass die Schweizer ein besonders interes-
santes Zielpublikum fUr TV Werbekunden
darstellen, ideal geeignet fur die Drive To
Web Analyse von Holimetrix.

Zudem ist die Plattform bestens dem
Schweizer Modell angepasst, indem jeder
Auftraggeber Zugang zu mehreren Portalen
hat, sei es in der Deutschschweiz oder in
der Westschweiz.
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Welche sind die grossten Vorteile fiir
einen Auftraggeber, seine Kampagnen
mittels des Holimetrix Tools zu
verfolgen?

Die Werbewirksamkeit mittels des Holimetrix
Tools zu messen wird flUr Auftraggeber zu
einer Selbstverstandlichkeit. Dieses Tool
ermdglicht ihnen eine effiziente Steuerung
der Einschaltkosten ihrer TV-Kampagnen
und der wichtigsten Leistungskennzahlen.
Im konkreten Fall kdnnen Inserenten ihre
Kampagnen je nach Ausstrahlungstag,
Sendezeit, Sender und Werbekampagne
optimieren, um auf ihrer Website die best-
maogliche Performance zu erzielen.

Man muss die Holimetrix Data

wie eine Geschichte lesen:
die des Konsumenten, sei-

Gewohnheiten, seiner
Beweggrunde und seiner

Verhaltensentwicklung. Die ent-
scheidende Herausforderung flr
die Auftraggeber besteht heute
darin, die Drive To Web Data
gesamthaft in seine kreativen
und strategischen Uberlegungen
miteinzubeziehen.

Holimetrix gewahrleistet ebenfalls ein per-
sonliches Monitoring, um Zielsetzungen des
Auftraggebers besser zu verstehen. Zudem
hilft es ihm zu analysieren was jede einzelne
seiner Werbekampagnen bewirkt hat.

Richtet sich dieses Kampagnen-
Monitoring ausschliesslich an Pure
Players?

Bis heute sind die Hélfte der Holimetrix
Kunden Pure Players. Banken,
Versicherungen, Autohersteller etc. haben
verstanden, dass die Fernsehzuschauer

mediatonic

Informationen auf den digitalen Plattformen
suchen, sobald ihre Kreationen direkt auf
ihre  Webseite verweisen und weiterlei-
ten. Holimetrix richtet sich also generell
an TV-Inserenten, die ihre Kampagnen
unter Miteinbezug von Drive To Web Data
(Besuche, Leads, Warenkorbbestati-
gungen...) optimieren wollen.

Es scheint klar, dass eine solche
Tracking- und Analyseldsung nicht fur alle
Auftraggeber Sinn macht. Wenn auf einer
Website ohnehin schon enorm viel Traffic
besteht, wlrde die Zunahme ausgeldst
durch eine TV-Kampagne, ein ganz kleines
Volumen ausmachen und wohl kaum
reprasentativ sein. Eine solche Analyse
wird viel mehr Aussagekraft im Falle einer
neuen oder wenig bekannten Marke haben,
die ihren Bekanntheitsgrad dank einer
TV-Kampagne auf-, oder ausbauen will. Wie
Isabelle erwéhnte, ist es wichtig, dass der
Spot eine Call To Action enthalt, die direkt
auf die Website leitet, ansonsten verlieren
wir sofort an Wirkung. Auf jeden Kunden
und jede Strategie zugeschnitten, vermdgen
diese Analysen unsere Expertise und unser
Know-How des TV-Marktes kontinuierlich
zu verbessern, indem sie uns interessante
Insights vermitteln. Das erlaubt uns, unter
den Mediaagenturen einer der Leader in der
Disziplin TV-Einkauf in der Schweiz zu sein.
Wir stehen jederzeit gerne zur Verfligung,
um lhre spezifischen BedUrfnisse zu ana-
lysieren und zu evaluieren, inwieweit unser
DRTV Tool von Nutzen sein kdnnte, um
lhren Return on Investment zu verbessern.
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Getragen von der kontinuierlichen

digitonic

Weiterentwicklung der Endgerate und

der Telekommunikationsnetze, ist die
Smartphone Revolution nicht mehr zu
bremsen. 10 Jahre nach dem ersten iPhone
bleibt der Boom der Smartphone Nutzung
eine der wesentlichen Herausforderungen
des Marketings und der Kommunikation.
Und das, wahrend die Verkaufe und

die Nutzung von Laptops und anderen
«stationdren» PCs — Tabletts ausgenommen
— seit zehn Jahren praktisch stagniert.

Im Report Juni 2013 erschien ein Artikel
unter dem Titel ,Die mobile Onlinenutzung
steigt und steigt... aber wie sieht es beim
Desktop aus“?

In der Tat, Ubertraf im Herbst 2012 der
von Net-Metrix ausgewiesene mobile
Datenverkehr auf Schweizer Websites pro-
portional erstmals den traditionellen, d.h.
den von einem Desktop-PC initiierten. Die
zunehmend dominante Rolle von Mobiles
als Zugangskanal zum Internet, insbeson-
dere zu Newsportalen, schien uns schon
damals unterschatzt. Standortbestimmung
vier Jahre spater.

Das Mobile breitet seine Vorherrschaft
auf den News-Webseiten aus.

Die untenstehende Tabelle zeigt die
verhaltnisméassig rasante Zunahme der
Unique Clients im Laufe der letzten 5
Jahre auf den wichtigsten Schweizer
Newsportalen.

20min galt 2013 mit seiner leichten Mehrzahl
an Unique Clients schon als Pionier, erreicht
der Anteil an Unique Clients 4 Jahre spater
praktisch 90%. In der Zwischenzeit stellen
die anderen Newsportale der kostenpflich-
tigen Tageszeitungen fest, dass zwei Drittel
bis drei Viertel ihrer Leserschaft die Inhalte
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Verteilung der «Unique Clients»

Mai 2012 April 2013

48%
61%

Blick - .
75% 67%
o newsnet l - .

85% 80%

l

M Mobile " Desktop

Uber mobile Endgerate abrufen — dies gilt
sowohl fur Plattformen die 100% gratis
sind, als auch fur kostenpflichtige Angebote,
die eine Paywall eingefuhrt haben — wie
das die Mehrzahl der Publikationen des
Nachrichtennetzwerkes Newsnet getan
haben.

Eine Herausforderung fiir die
Mediastrategie — und die Strategie der
Medien

Diese Zahlen beweisen, dass die Rollen
vertauscht sind: Flr die meisten Websites
ist Desktop heute nicht mehr der pré-
dominierende  Zugangskanal, wé&hrend-
dessen Mobile das wichtigste digitale
Zugangsmedium darstellt. Das visuelle
Erscheinungsbild von Display-Kampagnen,
die auf Visibilitdt und Branding zielen, muss
demnach regelmassig neu Uberdacht wer-
den, dies aus der Sicht der Nutzer und
ihrer oft extrem schnellen Entwicklung. Der
vor sechs Monaten noch glltige Mobile/
Desktop Splitt ist vielleicht heute schon
passé.

digitonic

Oktober 2015 Mai 2017

32%

.

40%
—

-

31%

— 46%

-
-
-

4

Quelle: NetMetrix Traffic (Audit & Mobile)

Aber, abgesehen von Fragen der Verteilung
des Werbedrucks pro Kanal, stellt die
Mobile Revolution fir die Akteure des
digitalen Okosystems eine vielschichtige
Herausforderung dar.

Mobile Publishing

- wie steht es mit dem Ertrag?

2013 war Mobile Traffic das Hauptproblem
von Facebook — und ist inzwischen ihr
Schliissel zum Erfolg. Vor vier Jahren
stUtzte sich das Facebook-Geschaftsmodell
weitgehend auf das Einflugen von kleinfor-
matigen Inseraten auf die berlihmte rechte
Spalte — Desktop Only. Die Anzeigen, die
2012 anfangs der mobilen Revolution auf-
tauchten, schienen kaum fahig so viel Ertrag
abzuwerfen wie ihre Desktop-Vorganger.
So machte 2013 Mobile nur ein Drittel der
Werbeeinnahmen aus, obwohl das Netz
schon mehrheitlich mobil genutzt wurde.

Vier Jahre spéater generiert Desktop weni-
ger als 13% Umsatz gegeniber mehr als
85% fur Mobile — ein Ergebnis in volliger
Ubereinstimmung mit der Nutzung.
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Facebook's Growth Is Fueled by Mobile Ads

Facebook's revenue by segment

B Desktop Advertising
$12b

$10b

$8b

$6b
$4b

$2b

2012 2013

©@®E

@StatistaCharts  Source: Facebook

Wenn auch die Entwicklung fUr Nutzer von
Newsportalen in der Schweiz vergleich-
bar war, kann man risikolos behaupten,
dass die Verteilung der Werbeeinnahmen
zwischen Desktop und Mobile nicht mit
der Entwicklung auf
Facebook Schritt gehal-
ten hat. Die Schweizer
Verleger haben im
Lauf der letzten funf
Jahre  wohl  einige
Retuschen an ihrem
Werbeangebot ange-
bracht und, namentlich
im Kielwasser der sozi-
alen Medien und ihrer
perfekt an die User-
Experience angepass-
ten Formate, gewisse
Formen von Native Advertising eingefuhrt.
Jedoch Uberlassen sie heute, wegen der
Schwierigkeit  ihr ~ Vermarktungsmodell
weiterzuentwickeln und ihrer reduzierten

B obile Advertising

2014

B Payments

$0.19b

2015 2016 2017
statista %a
Schlagkraft im Datenbereich, Facebook

praktisch komplett das Feld im Mobile
Advertising. Wie das Social Network anno
2012, mussen die traditionellen Verleger die
«Big ldea» noch finden, die ihnen ermégli-
chen wurde, das Wachstum ihrer mobilen
Leserschaft zu rentabilisieren.

Kreative - die Herausforderung

des Formats.

Zugegeben, Werbung im mobile Format
zu entwickeln ist nicht einfach, vor allem,
was Display anbelangt. Die Logik, Online
Werbung in Form von Mobile Intertitials oder
Pop-ups umzusetzen hat praktisch ausge-
dient, angesichts der Weiterentwicklung
des Adblockings und dem aktuellsten
Referenzierungs-Algorithmus von Google.
Diese intrusiven Formate haben gute
Chancen in den nachsten Jahren von der
Mehrheit der Premium Publisher zu ver-
schwinden, auf der Seite integrierte Formate
sind jene, die immer wichtiger werden.

10



mediatonic Report | Nummer 10

Smartphones
sind heute
klar im Vortell

gegenuber PC’s,
um personalisierte
Botschaften der
Online-Werbung
4.0 zu empfangen.

(
integrated
media
thinking

Mobile HTML5 macht die Integration kom-
plexerer Animationen und Videos mdglich.
Jedoch haben diese Formate immer noch
MuUhe Kunden und Kreative zu begeistern.
Fur sie bleibt Desktop mit seinem beeindru-
ckenderen, groBen Format ein viel verlo-
ckenderer Kanal.

Die «native» Integration von Werbung ist und
soll auch Inspirationsquelle bleiben, um das
mobile Werbeangebot der Zukunft anzu-
reichern, jedoch muss das Potential des
mobilen Displays von den Kreativen auch
besser ausgeschopft werden. Smartphones
sind heute nicht nur die personlichsten
Endgerate der Konsumenten, sondern
auch mit allerlei Sensoren versehen - GPS,
Bluetooth, RFID, Accelerometer, etc. So
betrachtet sind sie vorteilhafter als PC's,
um personalisierte Botschaften der Online-
Werbung 4.0 zu empfangen. Abgesehen
von den Formatproblemen, erdffnet das
Smartphone den Werbern wirklich einzig-
artige Moglichkeiten, insbesondere was die
Art der Interaktion und die Relevanz fur den
Nutzer angeht.

Marketer - der Challenge

des Trackings

Auch wenn das Smartphone
das bei Weitem meistbenutze
Endgerat ist, bleibt es dennoch
ein Terminal in einer immer brei-
teren Palette von PCs, Tabletts
und anderen vernetzten, von
ein und demselben Individuum
benutzten  Objekten. «Multi
Device» stellt eine weitere grosse
Herausforderung flr Marketer dar, die die
Wirkung ihrer Werbeinvestitionen opti-
mieren muassen. Unter der Herrschaft des
Desktops, als die Anzahl, der mit dem
Internet verbundenen Endgerate, noch
begrenzt war, war das Tracking von Online-
Werbung und ihrer Wirkung noch um

digitonic

einiges einfacher. Mit der Vermehrung der
Bildschirme wird ein Meta-Tracking nétig,
das nicht nur die Gerate erfasst, sondern
auch das Individuum, das sie benutzt. Auch
wenn solche Systeme bereits existieren,
muss man dennoch festhalten, dass ihre
EinfUhrung auf sich warten lasst, insbeson-
dere auf dem Schweizer Markt. Man muss
sagen, dass diese Systeme in ihrer grossen
Mehrheit probabilistisch sind, im Sinne,
dass sie verschiedene Endgerdte einem
Individuum zuordnen, gestltzt auf eine
hohe statistische Wahrscheinlichkeit — aber
ohne absolute Gewissheit. Demzufolge
ermoglichen sie, Hypothesen mit mehr oder
weniger hohem Wahrscheinlichkeitsgrad
zu formulieren. De facto aber entzieht sich
ihnen die Realitdt und ihre Berechnungen
bleiben weitgehend undurchschaubar und
sind deshalb mit Vorsicht zu geniessen.
Facebook wére hier bestens in der Lage,
mit seiner heute Milliarden zéhlenden Mobile
und Desktop User-Community, ein determi-
nistisches Modell anzubieten. Aber so gross
diese Community auch sein mag, werden die
Marketer akzeptieren, die Evaluation all inrer
online Aktivitadten vom Giganten von Menlo
Park zu erhalten, inklusive der Aktivitaten,
die nicht mit Facebook zusammenhangen?
Jedenfalls war die Fahigkeit, die Attribution
auf Individuen zu stutzen, ein wesentlicher
USP der Tracking-, und Adserving-L&sung
Atlas von Facebook. Jedoch hinderte das
Facebook nicht daran, diese L6sung nach
ungefahr drei Jahren mangels Erfolg fallen
Zu lassen.

Wie dem auch sei, die Entwicklung des
Online Marketings wird in absehbarer Zeit
nicht auf eine glaubwirdige Cross-Device
Tracking LOsung verzichten kdnnen. Die
Googles, Apples, Amazons und Facebooks
dieser Welt haben die besten Karten in der
Hand, um in diesem Bereich die «Killer App»
zu entwickeln.

11
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Nach funf Jahren kontinuierlicher Evolution
ist Mobilemarketing noch immer nicht so weit
entwickelt wie Desktopmarketing. Mobile
bietet atemberaubende Kontaktchancen
mit den Konsumenten, doch sorgen seine
technischen Herausforderungen und die
formellen Einschrankungen, die es charak-
terisieren, bei Kommunikationsprofis und
Marketern noch oft flr Unbehagen. Die kom-
menden Jahre werden in jedem Fall faszinie-
rend, da sie eine gro3e Herausforderung an
die Intelligenz und Kreativitdt der Marketer
darstellen.

Mobile-First
Indexierung

Das Mobile bald prioritar fiir die
Suchmaschinenoptimierung auf
Google

Die Nachricht auf dem Google Webmaster Blog
vom November 2016, blieb eher unbeachtet:
Der Suchmaschinenriese kiindigte an, eine neue
Version seines Algorithmus schrittweise einfih-
ren zu wollen, der das Ranking von Webseiten
vorzugsweise anhand der mobilen Version ermit-
telt und das Resultat sowohl an die Desktop-,
wie auch an die mobilen Suchmaschinen wei-
terleitet. Einfach ausgedriickt, um das Ranking
einer Webseite auf einer Suchseite zu bestim-
men, wird Google kinftig eher den Inhalt seiner
mobilen Version untersuchen, als wie bisher, den
seiner Desktop-Version.

Diese Umstellung, ist die logische Antwort auf

digitonic

eine neue Realitdt: Auf den Zeithorizont 2020
werden eine Milliarde mehr Individuen Uber ein
mobiles Terminal mit Internet verbunden sein.
Die Nutzung wird kinftig den Vorrang fur das
Referenzieren haben und hierin die historische
Desktop-Version ersetzen — Mobile First, also.

Auch wenn wir noch in der Testphase dieser
neuen Algorithmen-Version stecken, so hat der
Countdown endgliltig begonnen. Fur jede Marke
ist es unerldsslich, in erster Linie darauf zu ach-
ten Uber einen konkreten, strukturierten mobilen
Inhalt zu verfligen. Nur so lasst sich die orga-
nische Referenzierung seiner Internetprasens —
Desktop wie Mobile — aufrechterhalten.
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,Ohne Werbung und Bullshit*

‘\ Za

Kurt W. Zimmermann

Kurt W. Zimmermann
war Chefredaktor und
spater Mitglied der
Unternehmensleitung
von Tamedia. Heute
ist er Inhaber eines
Zeitschriftenverlags in
Italien, Buchautor und
Kolumnist flr «Welt-
woche» und «Bilanz».

Werbung

hat die Lebens-

und Arbeits-

gewohnheiten der
Journalisten radikal

auf den Kopf
gestellt.

o
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Es ist ein seltsames Paradox:
Die Werbung in den Medien

schrumpft. Und die Diskussion um
die Werbung wird immer wichtiger.

Anfang Januar startet die neue Online-
Plattform ,Republik”. Vor allem die linke
Szene setzt grosse Hoffnungen auf das
journalistische Projekt. Erstaunliche sieben
Millionen Franken haben die alternativ-ange-
hauchten Leser und die alternativ-ange-
hauchten Investoren als  Startkapital
gespendet.

Das Hauptargument fur die sieben Millionen
formulierte der frihere ,Tages-Anzeiger-
Reporter und “Republik“-  Mitgrtinder
Constantin  Seibt bei jeder Gelegenheit
als eine spezielle Form von Autonomie:
+Wir sind finanziert von den Lesern, ohne
Werbung und ohne Bullshit.”

Die sprachliche Gleichsetzung von Werbung
und Bullshit ist beabsichtigt. Werbung gilt
bei manchen Journalisten inzwischen als
politisch unerwinschtes Statement.

Der Grund liegt vor allem darin,
dass die Werbung die Lebens-
und Arbeitsgewohnheiten der

Journalisten radikal auf den
Kopf gestellt hat, vor allem
bei den Pressejournalisten.

In den guten alten Zeiten vor
dem Jahr 2000 sicherten
ihnen die standig sprudeln-
den Werbeeinnahmen die guten

Léhne, die Flige in der Business— und
mitunter First-Class, die Ubernachtungen
in den Funfstern-Hotels und die eher
bescheidenen Stundenzahlen im Buro.
Besonders die Stellenanzeigen brachten
Cash ohne Ende. Zu ihren besten Zeiten
hatten ,Tages-Anzeiger” und ,NZZ* zusam-
men 15°000 Seiten an Stellenanzeigen im
Jahr, also 300 Seiten pro Woche.

Inzwischen sind es eine Handvoll Seiten
pro Woche, wenn Uberhaupt. Journalisten
haben darum heute sehr mittelmassige
Léhne, fliegen in der Economy Class,
und wenn schon bei Billigfliegern, sie
Ubernachten in Dreistern-Hotels und die
bescheidenen Stundenzahlen im Biro
haben sich verdoppelt.

Wie krachend die Werbeumsatze zusam-
mengebrochen sind, zeigt der Vergleich der
Werbeaufwendungen im Jahr 2016 mit dem
Jahr 2000.

Im letzten Jahr machten Zeitungen und
Zeitschriften in der Schweiz noch einen
Netto-Werbeumsatz von 1,264 Milliarden
Franken. Das sind fast 1,8 Milliarden weniger
als noch im Jahr 2000, damit ein Ruckgang
von 60 Prozent. Etwas vorwarts entwickelt
hat sich bei den klassischen Werbeformen
nur TV.
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Die Abhangigkeit

von der Werbung pragt
bis heute die interne
Kultur. Es ist die Kultur
Muidnchhausens. Der
schéne Schein muss
unbedingt aufrecht
erhalten bleiben.
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Werbeumséatze pro Jahr (in Mio. CHF)
Presse

Fernsehen

Radio

Kino

Aussenwerbung

Online

Total

In derselben Zeitspanne ging daflr die
Online-Werbung wie eine Rakete hoch, von
nahe Null auf Gber eine Milliarde Franken.
Es ist doppeltes Pech fur die Verlagshauser.
Am Internet-Werbeboom partizipieren sie
praktisch nicht. Das grosse, neue Geld
fliesst hier in die Taschen von Google und
Facebook.

Damit veradnderte sich eine jahrhunder-
tealte Tradition. In der Geschichte waren
die Medien stets die einzigen Unternehmen
dieser Welt, die ihr Geld
nicht mit ihren Kunden
und Kaufern verdienten.

Volkswagen  verdient
sein Geld mit seinen
Autokaufern. Swiss ver-
dient ihr Geld mit ihren
Passagieren.  Migros
verdient ihr Geld mit
ihren Einkaufskunden.
Zeitungen  wie 20
Minuten® und TV- oder Radiosender wie
TeleZlri oder Radio Energy verdienen mit
ihren Kunden hingegen keinen Rappen.
Kein Leser, Zuschauer oder Horer zahlt
fUr ihr Produkt. Es sind Gratis-Angebote.
Die Einnahmen der Firmen kommen
ausschliesslich aus der Werbung.

Bei klassischen Zeitungen ist es nur
teilweise anders. Hier trugen bis vor weni-
gen Jahren die zahlenden Abonnenten, also
die Kunden der Blétter, etwa einen Drittel
des Gesamtumsatzes bei. Zwei Drittel der
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2016 2000
1.264 3.032
775 520
147 139
29 45
449 592
1.094 30
3.758 4.358

Einnahmen stammten wiederum aus der
Werbung. Inzwischen ist der Anteil der
Werbung auf unter die Hélfte abgesackt.

Die Abhangigkeit von der Werbung pragt
hingegen bis heute die interne Kultur. Es
ist die Kultur Minchhausens. Der schone
Schein muss unbedingt aufrecht erhalten
bleiben. Verlagshauser vermelden unablés-
sig Erfolgsmeldungen. Denn niemand, so
glaubt die Branche, wird Werbegelder in
einen erfolglosen TV-Kanal oder ein erfolg-
loses Blatt stecken. Man betreibt darum
permanente Schonfarberei.

Ein hibsches Beispiel lieferte etwa der
slages-Anzeiger”. Das Blatt hat seit seinen
besten Zeiten Uber 100°000 Exemplare an
Auflage verloren. Den Lesern kommuni-
zierte man dann die Siegesmeldung, man
habe nun bei der Auflage sogar den ,Blick*
Uberholt. Kein Wunder. Denn der hat seit
seinen besten Zeiten sogar 200‘000 an
Auflage verloren.

Werbung schrumpft gewaltig in  den
Budgets der Verlagshauser — und darum
wird Werbung immer mehr zum Thema.

Am schonsten bisher belegte das der heftige
Konflikt um die Werbeallianz Admeira, der
gemeinsamen  Vermarktungsorganisation
von Ringier, SRG und Swisscom. Sie flh-
rte zum bisher heftigsten Streit unter den
Schweizer Verlegern, den es je gab und
zum heftigsten Streit aller Zeiten zwischen
den Verlegern und der SRG:
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Werbung schrumpft
gewaltig in den

Budgets der

Verlagshauser -
und darum wird
Werbung immer

Als Admeira vor achtzehn Monaten gegrin-
det wurde, flog die Medienwelt aus den
Fugen. Tamedia-Prasident Pietro Supino
sprach von ,Verrat. Wegen Admeira trat
Ringier aus dem Verlegerverband aus,
den Michael Ringier danach nur noch als
slaubeli-Verein* bezeichnete.

Der stramme Gegenwind, den die SRG
seitdem verzeichnete, wurde ebenso durch
Admeira ausgel6st. Die SRG gilt
seitdem als kommerziell skrupel-
los, das ist nicht gerade image-
bildend fur einen o6ffentlichen
Sender. Verscharft wurde dieser
Gegenwind, als die SRG soeben
durchsetzte, dass sie nun auch
zielgruppengerichtete  Werbung

mehr zum Thema auf ihren TV-Sendern anbieten

(
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kann. Die grossen Werbe- und
Mediaagenturen begrissten den Schritt,
weil sie damit ihre Effizienz und Préazision
steigen kdnnen. Die Verlagshauser der klas-
sischen Zeitungen hingegen tobten.

mediatonic

Kommerziell ist Admeira eine Enttduschung.
Manist deutlich unter Budget. Der Printmarkt
stlrzt ab, auch das TV-Geschéft harzt. Die
Mitarbeiter verlassen die Firma in Scharen,
die gesamte Unternehmensspitze hat sich
mittlerweile aus dem Staub gemacht.

Aber politisch ist Admeira weiterhin eine
Zeitbombe. Vielleicht wird die Werbeallianz
von Ringier, SRG und Swisscom sogar die
No-Billag-Initiative mitentscheiden. Mitte
Mérz 2018 wird darUber abgestimmt, ob die
Gebuhren fur die SRG abgeschafft werden.

Man wird rund um die No-Billag-
Abstimmung viel Uber Werbung reden.
Denn die Werbegelder schrumpfen zwar,
die politische Bedeutung der Werbung aber
steigt.
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No Billag - eine Einschatzung

Zu extrem, zu kurz gedacht und langfristig
vermutlich teurer als heute.

David Hosli
Senior Media Planner
mediatonic sa

Kanale welche sich
ausschliesslich Uber
Werbegelder finanzieren
mussen, werden niemals
einen Bildungs-, bzw.
Meinungsvielfaltsauftrag
als erste Prioritat

verfolgen.
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Ich bin gegen die No-Billag-Initiative. Diese Ablehnung beruht aber
auf keinen Fall auf einer Uberbordenden Sympathie gegentber der
aktuellen, massiv aufgeblahten und trdgen SRG. Auch ist sie nicht
politisch gefarbt. Sie ist schlicht Ausdruck von Vernunft, verbunden
mit dem Wunsch dass wir uns als Volk weiterhin den ,,Luxus”
leisten Inhalte unabhangig von Aktienkursen und Winschen von
Werbeauftraggeber zu gestalten. FUr mich als ,ausgewanderten®
Deutschschweizer ist es zusatzlich auch Ausdruck der Arroganz
gewisser Kreise gegenuber der Romandie und dem Tessin.

Beginnen wir aber von vorne; Warum braucht
es eine (starke) SRG? Ich finde die Antwort
ist einfach. Schlicht und einfach, weil nach
einer Annahme der Initiative niemand in
die Bresche springen wurde. Es ist naiv zu
glauben die Privaten wurden diese Licke
fullen. Dabei geht es nicht darum, dass
sie es nicht kdnnten,
sie wilrden es nicht
wollen bzw. kdnnten
es sich nicht leisten.
Sendungen wie die
Arena oder Infrarouge
bringen in der als wer-
berelevant  definierten
Zielgruppe keine Quote
und sind somit far
einen  gewinnorientie-
ren Sender kein Thema. Kandle welche
sich ausschliesslich Uber Werbegelder
finanzieren mussen, werden niemals einen
Bildungs-, bzw. Meinungsvielfaltsauftrag
als erste Prioritat verfolgen, weil dieses

Geschéftsmodell nicht aufgehen kann. Wer
argumentiert, dass die Lokalsender zum
Beispiel eine Bundesratswahl in Sachen
Berichterstattung genauso gut abdecken
wie die SRG, hat nicht komplett unre-
cht, blendet aber vieles aus. Sicher kann
ein grésserer Lokalsender wie ,Tele-Z0ri"
eine solche Ubertragung alle 3-4 Jahre
problemlos meistern, auch in qualitativer
Hinsicht. Aber werden sich nach einem allfal-
ligen Aus der o&ffentlich-rechtlichen-Sen-
der Kanéle installieren, welche solche
»Herkulesaufgaben® wdchentlich meistern
kénnen und wollen? Es ist davon auszuge-
hen, dass dies nicht der Fall sein wird. Es
wird sich keine Senderlandschaft entwic-
keln, welche den Service-Public-Auftrag der
SRG Ubernehmen wird. Warum? Genau hier
beisst sich die Katze in den Schwanz: Weil
ein Programm wie es die SRG momentan
im TV und Radio ausstrahlt, in einem freien
Markt nicht rentabel betrieben werden kann.
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In der Summe erhalt
vermutlich doch fast
jeder der Billag-Zahler
einen Tell seiner
Gebuhren in Form von
Programm zurick.

Es kommt einem
vor, als ob die Elite
im Leutschenbach

Nun werden die BeflUrworter anfuhren,
dass dies genau der Grund sei, weshalb
die Billag moglichst lieber heute als morgen
abgeschafft gehoére. Ein Programm welches
nur durch ,ZwangsgebUhren® am Leben
erhalten wird und von der Bevolkerung nicht
konsumiert wird, hat keine Berechtigung
langer zu existieren. Das ist auf vielen
Ebenen zu kurz gedacht. Zeichnen wir
uns nicht gerade dadurch als Gesellschaft
aus, dass wir es uns leisten, Institutionen,
Minderheiten, Brauchtum etc. zu erhalten,
welche vielleicht nicht rentabel sind, in
einer Art und Weise aber die Einzigartigkeit
dieses Landes ausmachen? Die Erhaltung
der SRG gehdrt in einem gewissen Rahmen
zu diesen ,schiitzenswerten® Institutionen.
Und dies nicht aus nostalgischen Griinden,
sondern weil die Existenz politisch und
kommerziell unabhangiger
Medien hoher zu gewichten
ist, als ein populistisches
Anliegen, das kurzfristig
zwar das Portemonnaie aller
entlastet, langfristig aber
das Niveau der hiesigen
Medienlandschaft nachhal-
tig in eine negative Richtung
beeinflusst. Dabei musste auch der Begriff
Service-Public neu  definiert  werden.
Vermutlich ist eben nicht nur Philosophie
Sternstunde und Kulturplatz dort an zu sie-
deln, sondern genauso vermeintlich ,breite”
Sendegefasse die die Ubertragung der
Formel 1. In der Summe erhélt somit vermut-
lich doch fast jeder der Billag-Zahler einen
Teil seiner Gebuhren in Form von Programm
zurtck. Wie Uberall im Leben ist es gefuhlt
aber viel zu wenig und
die anderen bekom-
men immer mehr vom
Kuchen.

angesichts der letzten

Umfrage-Ergebnisse
zusehends unter

Druck gerét.
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Es ist jedoch bei weitem
nicht so, dass somit
ein rundum positives
Fazit gezogen werden
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kdénnte und alles ist gut. Die SRG versucht
zwar momentan mit einer grossangelegten
Charmeoffensive volksnah und offen zu
wirken. Mich lasst diese Anbiederung eher
peinlich berUhrt zurlick. Es kommt einem
vor, als ob die Elite im Leutschenbach
angesichts der letzten Umfrage-Ergebnisse
zusehends unter Druck gerat und in einem
Akt der gespielten Offenheit und Volksnéhe
die ,Dorftrottel” fur einen kurzen Moment an
den Burgspielen teiinehmen lasst. Besser
wlrden sich die Aushangeschilder der
SRG einer wirklichen Diskussion stellen
und den GebUhrenzahler als Kunden ernst
zu nehmen. Dies wurde wesentlich mehr
bringen als eine Uberlange Sendung auf
SRF2, in der ,normale” Burger fUr einen
Tag Fernsehen spielen durfen. Dabei wirken
die ausgesuchten Personen instrumen-
talisiert und sie gehdrten wohl eher nicht
zum Kreis der Stimmbdurger, welche von
einer Ablehnung der Initiative Uberzeugt
werden mussen. Es ist hdchste Zeit, dass
die Verantwortlichen die Zeichen der Zeit
erkennen und sich nicht vom Grundsatz
leiten lassen ,das Volk wird am Ende schon
vernunftig entscheiden®. Welches Resultat
dabei herauskommen kann, haben wir bei
anderen populistischen Vorlagen deutlich
aufgezeigt bekommen.

Wichtig ist, dass trotz einer Ablehnung der
Vorlage Bewegung in den starren Apparat
kommen musste. Das heisst fur mich:
Alles darf hinterfragt werden. Dabei, und
das mag im ersten Moment den obigen
Absatzen etwas widersprechen, darf auch
historisch gewachsenes und zu randgrup-
pen-spezifisches nicht vor einer kritischen,
Neubeurteilung verschont werden. Hier
liegt fur mich die Quadratur des Kreises
bezlglich des Begriffes ,Service Public”,
Sender oder Formate unter diesem Label
mussen logischerweise nicht in erster Linie
fUr ein breites Publikum gemacht werden.
Trotzdem bin ich der Meinung, dass es
auch eine Untergrenze geben sollte, welche
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Der Status-Quo bezuglich
Online-Werbung muss
zudem beibehalten und
zementiert werden.
Dieser Bereich muss

den privaten Anbietern
vorbehalten bleiben.

Viel realistischer

ist es, dass die SRG-
Werbegelder — mangels
quantitativer und
qualitativer Alternativen —
mehrheitlich ins Ausland

abfliessen.

(
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Auswulchse unter dem Deckmantel von
Service Public reguliert. Sprachregionale
Gefasse, welche auch innerhalb einer
ohnehin schon kleinen Zielgruppe kaum
Personen erreichen, sind wo immer mdglich
zu verhindern. Es ist auch zweifelhaft
ob SRG Sendungen wie ,The Voice of
Switzerland” oder ,Das
beste Schweizer Talent"

produzieren muss.
Solche, klar ,nur unte-
rhaltenden Formate

sind den Privaten zu
Uberlassen. Wenn diese
solche Formate nicht
stemmen kénnen geht
die Welt ebenfalls nicht
unter. Auf Pro7 oder M6 laufen die Formate
— zugegeben mit anderen L&nderzusatzen
im Namen, jedoch oft mit Schweizer
Protagonisten — sowieso. Der Status-Quo
bezlglich Online-Werbung muss zudem
beibehalten und zementiert werden. Dieser
Bereich muss den privaten Anbietern vorbe-
halten bleiben.

Das fuhrt mich zum Punkt, welche
Auswirkungen ein SRG-Aus (oder zumindest
eine anders finanzierte) auf den Schweizer
Werbemarkt hatte? Aktuell nimmt die SRG
rund 350 Millionen Franken pro Jahr mit
Werbung ein. Wohin wlrde dieses Geld
hinfiessen, wenn es
nicht mehr auf den
SRG-Sendern  inves-
tiert werden koénnte?
Vermutlich sicher nicht
dorthin  wo es die
Initianten gerne hatten,
namlich in eine pros-
perierende CH-Privat-
Fernsehlandschaft, welche nur noch Inhalte
zeigen, welche von einem breiten Publikum
mit Begeisterung konsumiert werden. Ein
solches Szenario scheint mir angesichts
der aktuellen Entwicklung eher unwahr-
scheinlich. Viel realistischer ist es, dass die
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SRG-Werbegelder — mangels quantitativer
und qualitativer Alternativen — mehrheit-
lich ins Ausland abfliessen. Wie dies unter
diesen Voraussetzungen zur Starkung
der CH-Medienlandschaft beitragen
soll, erschliesst sich mir nicht. Die Licke
wlrde und muisste wiederum vom Staat
geschlossen werden, somit kdnnten eine
Annahme der Initiative den Steuerzahlern im
Endeffekt indirekt teurer zu stehen kommen
als die aktuelle Gebuhrensituation.

Zu guter Letzt werden in den ganzen
Diskussionen  die  Auswirkungen  auf
die Romandie und das Tessin in der
Deutschschweiz nur am Rande behandelt.
Dabei muss davon ausgegangen werden,
dass insbesondere diese Regionen am
stérksten von einem Ja betroffen wéren.
Beide Méarkte sind fUr den kostendeckenden
Betrieb eines (qualitativen, auf Information
ausgerichteten) Vollprogrammes schlicht
zu klein. Auf die Romandie bezogen
kénnte die Situation, ohne zu Ubertrei-
ben, schlicht prekar werden. Jahr fir Jahr
verschwinden wichtige Pressetitel und
eine private TV-Landschaft existiert in die-
sem Sinne nicht (vor allem in Bezug auf
Informationssendungen etc.). RTS Un und
RTS deux fahren ein Programm welches
von breiten Bevdlkerungsschichten getra-
gen wird. Es ist in diesem Zusammenhang
auch nicht verwunderlich, dass der
Durchschnittszuschauer von RTS wesent-
lich junger ist verglichen mit jenem von
SRF. Mit Sendungen wie zum Beispiel ,26
Minutes* gelingt zudem fur mich etwas
Erstaunliches: Ein von der SRG produ-
zZiertes Satire-Format welches Jung und Alt
Zu begeistern vermag, ohne beim jingeren
Publikum anbiedernd zu sein. Es scheint in
Genf und Lausanne vieles bereits verstan-
den worden zu sein, was im Leutschenbach
noch auf der Pendenzenliste steht.
Abgesehen davon kann ich mir nicht vor-
stellen, dass sich insbesondere die Romands
von den populistischen Argumenten der
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BeflUrworter blenden lassen. Sie kennen
den Wert der &ffentlich-rechtlichen Sender
sehr genau und sind durch die Entwicklung
im Zeitungsmarkt eher sensibilisiert als die

Deutschschweizer.

Es scheint in Genf

und Lausanne vieles
bereits verstanden
worden zu sein, was im
Leutschenbach noch auf
der Pendenzenliste steht.

Ich wilnsche mir, dass
die Initiative abgelehnt
wird. Jedoch nicht so
deutlich, dass sich die
SRG-Fursten  wieder
bequem in den Sesseln
zurlcklehnen und alles
weiter  seinen  Weg
geht wie gewohnt. Ein
blaues Auge im Sinne

eines Denkzettels wére flr die dringend
notwendigen Reformen vermutlich ein wich-
tiges Signal, denn die Diskussion an sich ist
absolut legitim und notwendig.
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Unschlagbar ist der Mensch
nur als Mensch (ll)

Dr. Ludwig Hasler

Dr. Ludwig Hasler ist
Philosoph, Physiker und
Publizist. Als Journa-
list war er Mitglied der
Chefredaktion erst
beim St.Galler Tagblatt,
danach bei der Zurcher
«Weltwoche».

Seit 2001 lebt er als
freier Publizist, Vor-
tragstourist, Hoch-
schuldozent, Kolumnist
in Tageszeitungen und
Fachzeitschriften.

47 Prozent der
herkdmmlichen

Teil | diskutierte das Verhaltnis
von Maschine und Mensch.
Teil Il fragt, wie der Mensch
sich darin neu erfinden kann.

Mussen wir uns neu erfinden? Zwangslaufig.
Uber Jahrhunderte definierten wir uns als
Animal rationale. Wir sahen unsere Uberle-
gene Spezialitat in rationaler Intelligenz,
im kognitiven Wissen. Heute bauen wir
Maschinen, die uns genau damit Uber-
holen. Nicht nur beim Schachspiel. Dr.
Watson, der aktuelle IBM-Star, ein Enkel
von Deep Blue, schldgt auch Arzte; beim
Diagnostizieren von Krebserkrankungen
hat er eine Trefferquote von 90 Prozent,
Onkologen kommen auf durchschnittlich 65
Prozent. Digitalisiert wird ausgerechnet das,
worauf wir stolz sind, worauf unsere Bildung
primér aus ist: ,Fachkompetenzen®, inklu-
sive mediale. 47 Prozent der herkdmmlichen
Tatigkeiten wandern vom Menschen zur
Maschine, glaubt man der einschlagigen
Oxford-Studie; es sind Uberwiegend klas-
sische Manner-Jobs (physische Kraft plus
Geradeausdenken), Frauen arbeiten in
»chaotischeren” Kontexten, in
denen nicht alles vorherseh-
bar ist.

Tatigkeiten wandern

vom Menschen zur Wie
Maschine, glaubt man
der einschlagigen
Oxford-Studie.
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reagieren wir darauf?
Die defensive Reaktion ist
verbreitet: Oh Gott, was
bleibt uns? In Zukunft keine
Arbeit? Wird der Mensch

zum Haustier der Algorithmen? Dazu
passen beliebte Forderungen: Roboter
besteuern! Her mit dem bedingungslosen
Grundeinkommen! Aus meiner Sicht reine
Kapitulation. Jedenfalls solange wir die
kreativen Optionen nicht mit mehr Fantasie
verfolgen als bisher. Da ist erstens die
naturgemass etwas vage Aussicht auf neue
Jobs: Auch Roboter geben krass zu tun, sie
kommen nicht von selbst auf die Welt, sie
mussen konstruiert, programmiert, herum-
gekarrt, vor allem kontrolliert, Uberwacht
werden; zum Beispiel brauchen Drohnen
jede Menge Security-Guards, damit sie nicht
groben Unfug anrichten. Da ist zweitens die
Option einer Symbiose Mensch-Maschine:
Wie bei jedem technologischen Schub
gewinnt, wer sich mit der neuen Technik
anfreundet, ohne sich ihr zu unterwer-
fen. Praktiziert jede moderne Schreinerei;
Schreiner  programmieren, Maschinen
produzieren. Der Maschine Uberlegen sind
Programmier-Schreiner, solange sie klas-
sisch handwerklich ausgebildet sind, alles
Uber das Holz wissen.

Die dritte, die revolutionare Option liegt in der

neuen Arbeitsteilung zwischen Mensch und
Maschine: Die Maschine wird erwachsen?

20



mediatonic Report | Nummer 10

Wahrend wir Menschen

Na prima, dann soll sie Ubernehmen, was
sie eh besser, effizienter, sicherer macht.
Wahrend wir Menschen uns erstmals auf das
konzentrieren durfen, was wir besser als die
Maschine kénnen: alles,

uns erstmals auf das
konzentrieren durfen,
was wir besser als die

was mit emotionaler
Intelligenz zu tun hat,
Innovation, Motivation,
Kreation.

Maschine kénnen: alles,
was mit emotionaler
Intelligenz zu tun hat,
Innovation, Motivation,

Kreation.

Software entwirft

keine Zukunft,
sie schreibt

Vergangenheit fort,
indem sie Zukunft

aus Erfahrung
ableitet.

o
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Beispiel Architektur.
Entwurf-Software
schafft eine ansehn-
liche Qualitat — innert
Minuten, bis ins Detail
berechnet und beziffert.
Was bleibt der Architektin? Sie kriegt endlich
Zeit fUr das, woflr sie bisher notorisch keine
Zeit hatte: zum Denken. Was braucht ein
Mensch zum Wohnen, Leben, Arbeiten? Wie
kriegt er seinen Ort auf der Welt? Wie wird er
ein soziales Wesen? Bauen fur Zukunft, das
ist Menschenpensum.

Software entwirft keine Zukunft, sie schreibt
Vergangenheit fort, indem sie Zukunft aus
Erfahrung ableitet. Falls ich bei Amazon
schon unterwegs war, empfiehlt mir der
Online-Handler prompt das ,richtige” Buch.
Er kennt meine Leseroutinen, spekuliert
darauf, ich wolle stets dasselbe lesen. Und
wenn ich einmal gerade nicht bloss die
Verlangerung meiner Datensétze
sein will? Dann muss ich zum
Blcherladen, muss entdecken
statt bestellen. Entdecken wie einst
Kolumbus. Mit einem halbwegs
schlauen GPS wére er garantiert
angekommen, wo er hinwollte,
in Indien. Nun war er analog
unterwegs, er verfuhr sich — und
entdeckte Amerika. Terra incognita.

mediatonic

Terra incognita ist Menschenrevier. Quer
durch alle Berufe. Beispiel Pflege, kom-
plett Uberfordert mit Handreichungen, die
jeder Pflegeroboter perfekt bietet: Essen
reichen, Zimmer aufrdumen, Intimhygiene.
Pflegemenschen kriegen Zeit fur das, was
nur sie koénnen: Zuwendung, Anregung,
Ermutigung. Siehe Les Intouchables: Der
Film zeigt, wie Helfen hilft — rein menschlich.

Beispiel Banken. Fintech, der digitale
Finanzdienstleister, rUstet auf. Wozu noch
Menschen in Banken? Als Bezugsperson.
Sie muss wissen, nach welchen Vorgaben
Fintech rechnet, und im Ubrigen das
Gegenteil der Maschine sein: ein Mensch,
der mich wahrnimmt, dem ich vertrauen
kann. Kann ich einer Maschine vertrauen?
Sie kennt keine Verantwortung. Nur der
Mensch weiss, was es heisst, Angst zu
haben, das Alterskapital zerrinne.

Quer durch alle Branchen: Die Maschine
Ubernimmt — und wir gewinnen die Chance,
das Reich der spezifisch menschlichen
Tatigkeiten auszuweiten. Das waére ein evo-
lutionarer Sprung. Nicht nur die Arbeitswelt
wlrde auf den Kopf gestellt. Auch die
Bildung musste auf Feld eins. Férdert sie
bisher eher das fehlerfreie Funktionieren,
musste kinftig die Anti-Maschine Mensch
ihr Ideal sein. Unter Einsteins Motto: Fantasie
ist wichtiger als Wissen.
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Did you know?

Cédric Zwicky
Media Planner
mediatonic sa
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In unserer Rubrik ,Did you know*, zeigen
wir regionale Verhaltensunterschiede in den
verschiedensten Bereichen auf. Wir weisen
hier kurz darauf hin, dass mediatonic zu
den gréssten Schweizer Mediaagenturen
z&hlt und die einzige mit Hauptsitz in der
Romandie ist. In dieser Ausgabe mdchten
wir auf die unterschiedliche Nutzung der
Transportmittel in unserem Lande aufmerk-
sam machen und dies in Relation mit der
Zugehorigkeit zu einem Verkehrsverein
oder einem Automobilklub.

81% Besitzer eines SBB
Generalabonnements, was 576’000
Personen zwischen 20 und 80 Jahren
entspricht, leben in der Deutschschweiz,
gegenlber 17% in der Romandie und 2%
im Tessin. Wie viele Personen ziehen im
Vergleich das Auto als Transportmittel vor?

Interessanterweise stellt man fest, dass
unter den Personen, welche behaupten
fast immer ihr Auto zu benutzen, die
Westschweizer mit 32% gegentber 61%
Deutschschweizer und 7% Tessiner, leicht
Ubervertreten sind.

Existiert auch ein Unterschied zwischen
diesen Regionen in Bezug auf die
Mitgliedschaft in einem Automobilklub
oder einem Verkehrsverein? Entgegen den
Erwartungen verschwinden hier die vorhin
beobachteten Unterschiede.

Tats&chlich gleichen sich diesbezlglich die
Schweizer wieder — die Sprachregionen
sind punkto Mitglieder gleichmassig
vertreten: 67% in der Deutschschweiz, 27%
in der Romandie und 6% Tessin. Hier liegt
die Erklarung wohl im einhelligen Erfolg des
TCS in der ganzen Schweiz.

mediatonic

Abschliessend lasst sich sagen, dass

die Deutschschweizer, die ein SBB
Generalabonnement besitzen, sehr
zahlreich sind, wogegen die Romands
eher dazu neigen, das Auto als
Fortbewegungsmittel zu benutzen. Wie
dem auch sei, die Schweizer sind eng mit
den Automobilklubs verbunden. Ist das
kulturell bedingt? Ich Uberlasse Ihnen die
Antwort.

www.tcs.ch

PROFIL «SBB GENERALABONNEMENT»
Zielgruppe: Abonnenten des 6ffentlichen
Verkehrs. Generalabonnement

12.1% der Schweizer Bevélkerung zwischen

20 und 80 Jahren, 711.000 Personen

2%

17%

PROFIL «ICH BENUTZE FAST

IMMER DAS AUTO»

Zielgruppe: Ich bewege mich fast immer

im Auto fort; stimmt véllig.

29.4% der Schweizer Bevolkerung zwischen
20 und 80 Jahren, 1.724.000 Personen

7%

PROFIL «MITGLIED EINES
AUTOMOBILKLUBS/EINES

VERKEHRSVEREINS»

Zielgruppe: Mitglied eines Automobilklubs/
eines Verkehrsvereins; ja

51.9% der Schweizer Bevolkerung zwischen
20 und 80 Jahren, 3.040.000 Personen

6%

M D-CHF-CH I-CH
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Sunrise
- Mobile Panorama Ad

Oft wirft man den Mobile Formaten vor, flr
Impakt-starke Kreationen zu klein zu sein.
Das Mobile Panorama Ad zieht Nutzen aus
dem in allen modernen Smartphones einge-
bauten Kippsensor, um einen einfachen
Werbeinhalt in ein interaktives Experiment
zu verwandeln. FUr das Smartphone
Upgrade Angebot unseres Kunden Sunrise

La cave des fréres Dutruy a Founex (VD) a
décroché le titre de cave de I'année au 11e

La cave des fréres Dutruy a Founex (VD) a
décroché le titre de cave de I'année au 11e

digitonic

haben wir so ein 180-Grad Bild in eine rech-
teckige Mobile Display Unit integriert. Erst
durch seitliches Bewegen des Smartphones
des Benutzers wurde das komplette Bild
sichtbar. Resultat: fast 40% der erreichten
Internet-Surfer haben aktiv mit der Werbung
interagiert. Yeeeeeeeessss!

La cave des fréres Dutruy a Founex (VD) a
décroché le titre de cave de I'année au 11e

Grand Prix du Vin suisse. Les lauréats ont
été couronnés mardi soir a Berne.

ee

Le prix bio est également attribué a un
vigneron vaudois, Reynald Parmelin de
Begnins (VD). Les prix Vinissimo ont
récompensé les caves Vinigma GmbH de

Live Demo:

Grand Prix du Vin suisse. Les lauréats ont
été couronnés mardi soir a Berne.

Je vais avoir I
nouvel iPhone

Le prix bio est également attribué aun
vigneron vaudois, Reynald Parmelin de
Begnins (VD). Les prix Vinissimo ont
récompensé les caves Vinigma GmbH de
Bale pour le blanc, et Piccola Vigna de

Grand Prix du Vin suisse. Les lauréats ont
été couronnés mardi soir a Berne.

SSS

Sunris

Le prix bio est également attribué aun
vigneron vaudois, Reynald Parmelin de
Begnins (VD). Les prix Vinissimo ont
récompensé les caves Vinigma GmbH de
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Groupe Mutuel
- 101 Sujets

Im September, noch vor der
AnkUndigungsperiode der Pramien 2018,
plante mediatonic eine Plakatierungs-
Kampagne flr die Groupe Mutuel. Die
einzelnen  Sujets  prasentierten  eine
Vielzahl von Situationen des téaglichen
Lebens und auch die dazu passenden
Versicherungsprodukte. Ziel der nationalen
Kampagne in drei Sprachen war es, die
Positionierung der Groupe Mutuel als glo-
baler Versicherer zu festigen.

Ausgehend von 6 verschiedenen Sujets, die
Themen aus dem Gesundheitswesen, der
Vermdgenssicherung, dem Privatbereich

Ihre Zimmergenossen
schnarchen um die Wette.

steht fest: Ein eigenes
Zimmer hatte seine Vorteile.

mediatonic

und dem Unternehmen aufgriffen, entstan-
den 101 Suijets: fur F12 und F200 Standorte,
eBoards und ePanels, RailPosters und
City-Panels mit Zeitanzeige in Realtime im
offentlichen Verkehr, mit maximalem Sujets-
Mix und attraktivem optischem Effekt fur
Fussganger.

Das Resultat: ein starker, bunter und gehalt-
voller urbaner Impact in der Westschweiz,
der Deutschschweiz und im Tessin. Eine
als &usserst vielfaltig wahrgenommene
Produktepalette und eine komplexe Planung
dieser 101 unterschiedlichen Sujets.

@ Ihr Chef hat einen Unfall.

fallt Ihnen ein, dass Sie
Ihr eigener Chef sind.
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Liebe Leserin,
lieber Leser,

Wir hoffen Sie haben die Lektlre
unseres mediatonic report Nr.10
genossen.

Ihr Interesse und Ihre Zufriedenheit sind uns sehr wich-
tig! Daher geben wir Ihnen jetzt die Moglichkeit uns lhre
ThemenwuUnsche fUr einen zukUnftigen mediatonic report
mitzuteilen.

Nach-und Vorname ...........cc.coocooeviiciiiiceiiiiee Diese Themen interessieren mich
M NN A
FUNKE ON e s

Eomail A eSS e e

Bitte senden Sie uns hierzu dieses Formular voll-
standig ausgefullt zurick an folgende E-Mail Adresse
julie@mediatonic.ch oder per Fax an 022 365 20 21,
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= mediatonic
[=] =

® integrated media thinking
mediatonic sa
Place St-Gervais 1
CH-1201 Geneve
t. +4122 3652020
f.  +4122 365 20 21
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