EDITORIAL

as Jahr 2020 wird als Covid-Jahr in die Geschichte eingehen. Wie fiir die gesamte

Wirtschaft wird sich diese Pandemie auch fiir Voxia communication einschneidend

auswirken. Insbesondere mussten wir uns aufgrund der Homeoffice-Arbeit neu orga-
nisieren und unsere Veranstaltungen teilweise auf Eis legen. In einem Unternehmen, fiir das
Beziechungen die Grundlage seiner Tatigkeit sind und Veranstaltungen neben der PR-Arbeit
und dem Verlagswesen eine der drei Sdulen seines Angebots darstellen, war es keine leichte
Aufgabe, diese Herausforderungen zu meistern.

Trotz dieser Situation konnte sich Voxia weiter stirken und reitet auf einer wirtschaftlichen
und finanziellen Trendwelle. Diese verpflichtet sich der Einhaltung von Standards, welche die
Ziele der Vereinten Nationen fiir nachhaltige Entwicklung fordern. So haben wir ein echtes
Okosystem rund um nachhaltige Finanzen und soziale Verantwortung von Unternehmen ent-
wickelt. Im Finanzsektor sind dies das Geneva Forum for Sustainable Investment (GFSI) und
sein Pendant, das Zurich Forum for Sustainable Investment (ZFSI). Letzteres musste bedauer-
licherweise auf 2021 verschoben werden., Beide Anlisse werden durch die von Voxia initiierten
Swiss Sustainable Funds Awards erginzt, mit welchen die besten in der Schweiz vertriebenen
Anlagefonds ausgezeichnet werden. Die zweite Auflage dieses Events musste per Videokonfe-
renz durchgefiihrt werden - ohne Einbiissung an Attraktivitit und Qualitit.

Auch fir Unternehmen hat Voxia den Fokus auf deren soziale Verantwortung gelegt und
bietet ein Audit nach ESG-Kriterien an, um sie im Vergleich zu ihren Peers zu positionieren.
Wir erstellen CSR-Aktivititsberichte, welche die klassischen Jahresberichte erginzen. Zudem
sind wir in der Lage, den Bericht iiber Menschenrechts- und Umweltpolitik der Unternehmen
zu erstellen, wie es der Gegenvorschlag zur Konzernverantwortungsinitiative kiinftig verlangt.

Angesichts des erhohten Bedarfs an Investor Relations-Dienstleistungen hat Voxia ein kom-
paktes Angebot entwickelt. Dieses umfasst die Organisation von Roadshows fiir die Finanz-
gesellschaften in der Schweiz und eine Plattform, welche die Verwaltung von Daten und den
Austausch mit den Investoren erleichtert.

Ein ereignisreiches Jahr, das zum zweiten Mal in Folge mit der Auszeichnung "Le Meilleur
des RP" fiir Media Relations abgerundet wurde.

Wir wiinschen Thnen allen ein erfolgreiches 2021, vor allem ein Jahr in guter Gesundheit und

neu gewonnener Gelassenheit!

Ihr Laurent Ashenden, Griindungspartner

VOXIA GEWINNT ZUM ZWEITEN
MAL IN FOLGE DEN PREIS
"LE MEILLEUR DES RP"
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MITGLIEDER DER GESCHAFTSLEITUNG UND
INTERVIEWS - EINE GEZIELTE VORBEREITUNG

ROHAN SANT

s gab eine Zeit, in der

sich Fihrungskrifte auf

Medieninterviews vor-
bereiten konnten, die sich aus-
schliesslich auf die Geschichte
und die Schliisselzahlen ihres
Unternehmens konzentrierten.
Heutzutage miissen Fithrungs-
krifte und Vorstandssprecher
bereit sein, nicht nur tber ihr
Unternehmen, dessen Produk-
te und Leistungen zu debat-
tieren, sondern auch tber
Politik, Welthandel, Einwan-
derung, Diversity, Steuerpolitik,
Gesundheitswesen, Klimawan-
del, Lohn- und Gehaltstrends und natiirlich tiber
vieles mehr.

Zwei aktuelle Trends erschweren die Heraus-
forderung, in einem Interview "die Schlisselbot-
schaften zu vermitteln". Erstens sind Journalisten
in ihrem Vorgehen bei Interviews aggressiver: sie
sind das Spiegelbild einer Gesellschaft, die heute
kontroverser ist als frither, in der ein ruhiger und
zivilisierter Dialog eher die Ausnahme als die
Norm darstellt.

Zweitens verstirken die sozialen Medien expo-
nentiell jedes Wort, jeden Satz oder jede Aussa-
ge. Selbst wenn ein Interview beim eigentlichen
Thema bleibt, konnen soziale Netzwerke auf vollig
unerwartete Weise reagieren.

Angesichts dieser Herausforderungen erfordert
die optimale Nutzung jeder Interviewmaoglichkeit
eine sorgfiltige Vorbereitung. Selbst der kompe-
tenteste Sprecher und Geschiftsfithrer muss das

Medientraining zu einer Prio-
ritdt machen.

Unabhingig davon, was
wihrend des Gesprichs pas-
sieren mag, sollten Sie wis-
sen, welches die wichtigste
Aussage ist, die Thre Zuhoérer
von der Diskussion mitneh-
men sollen. Stellen Sie sich
darauf ein, sie klar, prignant
und wiederholt zu prisentie-
ren. Die Kunst des Interviews
besteht darin, respektvoll zu
sein und die Frage des Repor-
ters anzuerkennen, wihrend
dem man angemessen das
eigene Hauptthema/die eigene Botschaft platziert.

Absichtlich oder unabsichtlich stellen Journalis-
ten Fragen in einer Ausdrucksweise, mit der Sie
vielleicht nicht einverstanden sind: "Ist Thr Unter-
nehmen nicht schwach im Hinblick auf die Forde-
rung von Chancen fir Frauen? Mit der Antwort
"Wir sind nicht schwach" wird das abwertende
Wort "schwach" Teil Thres Zitats. Wihlen Sie im
Vergleich dazu: "Unser Engagement fiir Frauen
und fiir die Diversitit in unserem Unternehmen ist
stark und real. Hier sind einige Beispiele...". Die-
ser Ansatz beantwortet die Frage genauso gut, aber
er verwendet Thre Worte, nicht die des Journalisten.
Besser noch, er bringt positive Darstellungen von
Governance-Praktiken ein.

Organisieren Sie ein oder zwei Vorbereitungs-
sitzungen flir das Gesprich. Das Ziel besteht nicht
darin, Aussagen wiederholt auswendig zu lernen,
sondern vielmehr darin, eine allfillige Nervosi-
tit zu beseitigen, und vor allem Thnen zu helfen,
sich in Thren Kernpunkten wohl zu fithlen und
die Art und Weise wie Sie diese prisentieren, zu
optimieren.

Von Rohan Sant, Partner

CSR, REPUTATION UND GREENWASHING

ALEXIS DELMEGE

ewihrt eine CSR-Strategie (Corporate

Social Responsibility) Unternehmen einen

Wettbewerbsvorteil auf dem Markt? Einer-
seits wissen wir, dass die Konsumenten bereit sind,
fir Produkte von Herstellern, die sich der nach-
haltigen Entwicklung verschrieben haben, mehr
zu bezahlen. Auf der anderen Seite stellen wir fest,
dass CSR-Kriterien in den Bewertungsrastern eines
Dienstleisters auftauchen. Folglich ist es immer
verlockender, einen CSR-Anstrich zu Marketing-
zwecken hinzuzufiigen. Im Zeitalter von Whistle-
blowern und sozialen Netzwerken, die fir mehr
Transparenz sorgen, ist diese Vorgehensweise jedoch
sehr riskant und konnte den Ruf eines Unterneh-
mens ernsthaft schidigen.

CSR kann als Wachstumsbeschleuniger fiir ein
Unternehmen wirken, allerdings unter zwei Bedin-
gungen. Die erste ist, es als eine echte Verpflichtung
zu betrachten. Dazu muss das Unternehmen die-
ses Ziel in seine Handelsmission integrieren. Diese
Positionierung erlaubt dann, den Kunden Vortei-
le zu bringen, die Gber das einfache Produkt oder
die Dienstleistung hinausgehen. Das Unternehmen
muss daher auf glaubwiirdige und legitime Weise in
eine gesellschaftliche und/oder 6kologische Missi-
on investieren. Aus diesem Engagement wird sich
der erwiinschte Doppeleffekt ergeben: ginstige
Auswirkungen fiir Geschift und Gesellschaft.

Die zweite Voraussetzung dafiir, dass ein Unter-
nehmen effektiv eine gesellschaftliche Rolle tber-
nehmen kann, ist eine aufrichtige Kommunikation
und die Vermeidung von Greenwashing um jeden
Preis. Die Verbraucher verweigern inzwischen Mar-
ketingaktionen und sind weit davon entfernt, sich
durch opportunistische Aussagen ohne entsprechen-
de Beweise tduschen zu lassen. Sie fordern Trans-
parenz. Ihre sehr hohen Erwartungen verpflichten
ein Unternehmen, dafir zu sorgen, dass seine Bot-
schaft als aufrichtig und relevant empfunden wird,
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dass die vertretenen Griinde legitim sind und dass
es Beweise fiir Handlungen liefert, die tiber die Bot-
schaft hinausgehen.

Wenn gréssere Unternehmen CSR nutzen, um
auf den Druck von aussen zu reagieren und ihr
Image in der Offentlichkeit zu verbessern, werden
die KMU einen Weg finden, sich selbst sichtba-
rer zu machen und die Aufmerksamkeit auf sich zu
lenken. Allerdings erscheint das CSR-Reporting in
den Augen von Fihrungskriften in KMU oft iber-
flissig und erleichtert die Etablierung strukturierter
CSR-Engagement-Prozesse nicht.

Angesichts des wachsenden Bewusstseins der
Zivilgesellschaft in Bezug auf gesellschaftliche und
okologische Fragen, stehen den Unternehmen viele
Entwicklungsméglichkeiten offen. Aber sie mis-
sen sich anpassen, um wettbewerbsfihig zu bleiben
und den wachsenden Erwartungen ihrer Interessen-
gruppen gerecht zu werden. CSR ist ein wesentli-
ches Element beim Aufbau einer Reputation, und
Unternehmen, die sich auf diesem Gebiet engagie-
ren, sind, wenn es darum geht, die besten Talente,
Investoren, Partner und vor allem Konsumenten zu
gewinnen, erfolgreicher als andere.

Von Alexis Delmege, Partner
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OPINIONS, NEWS & PR TRENDS

VOXIA ERWEITERT SICH

HELENE KOFMAN
SENIOR PR BERATERIN IN GENF

Héleéne ist seit 2020 bei Voxia. Mit mehr als 15
Jahren Erfahrung in der Offentlichkeitsarbeit,
hat sie bereits viele Unternehmen, Institutio-
nen und Stiftungen in ihren Kommunikations-
strategien begleitet.

Bei der Agentur Hopscotch hat sie Kunden
in diversen Sektoren betreut, die vor spezifi-
schen Herausforderungen standen, und somit
ihr Spektrum an Fihigkeiten sowie ihr Fach-
wissen erweitert.

Nachdem sie einige Jahre in
Japan verbracht hatte, arbei-
tete sie als unabhingige
Beraterin in Genf in den
Bereichen Freizeit und
Gesundheit, insbesonde-
re fir die Stiftung fir
Diabetesforschung.
Héléne ist Absol-
ventin der EFAP
Paris und hat in

Genf Ausbil-
dungskurse im
digitalen Mar-
keting absol-

viert.

BRUNO MORENO
JUNIOR PR BERATER IN GENF

Bruno Moreno ist auf die politische Fithrung
von Abstimmungs- und Wahlkampagnen sowie
die politische Kommunikation spezialisiert. Ex
hat einen Master-Abschluss der Universitit
Genf in Politikwissenschaften mit Spezialisie-
rung auf das politische Verhalten und die poli-
tische Kommunikation erworben. Ausserdem
hat er Kurse des Masterstudiengangs in Kom-
munikation und Journalismus sowie zusitz-
liche digitale Ausbildungen
absolviert.

Bruno Moreno ist Juni-
1 or-PR-Berater in der
’ | Wirtschafts- und Finanz-

- abteilung von Voxia com-

munication und
arbeitet bei der
Betreuung eines
Portfolios von
einem halben
Dutzend nati-
onaler und
internationa-
ler Kunden
mit.

SILVIA GONCALVES
ADMINISTRATIONSASSISTENTIN IN GENF

Silvia Gongalves arbeitet als Administrations-
assistentin bei Voxia communication. Zuvor
arbeitete sie 8 Jahre lang in einem Architektur-
biiro in Genf.Ihre Leidenschaft gilt dem Design.
Silvia studierte Produktdesign in Portugal und
machte dort ihren Abschluss. Ende 2009 ori-
entierte sie sich in ihrem Leben um und zog in
die Schweiz. Neben dem Erlernen einer neuen
Sprache studiert Silvia auch Verwaltungsma-
nagement und Personalwesen, womit sie ein
Diplom als Personalmanagement-

Assistentin - HRSE-Zerti-

fikat und ein Diplom in
Management & Perso-
nalwesen erlangt.

MISCHA VAJDA
SENIOR PR BERATER IN ZURICH

Mischa Vajda ist Senior PR Consultant und
kam 2020 zu Voxia Communication.
Davor war er wihrend 12 Jahren als Kommuni-
kations- und PR-Spezialist titig, hauptsichlich
im Bereich Finanzdienstleistungen.
Er studierte Medien- und Kommunikations-
wissenschaften und Politologie an der Univer-
sitit Fribourg sowie Theaterwissenschaften an
der Universitit Bern. An der Munich Business
School war er wihrend vier
Jahren Gastdozent im
Kurs ,,Communication
Skills“ fiir internatio-
nale Masterstudenten.
Auf ehrenamtlicher
Basis bt er diverse Vor-
standsmandate aus.

MARI-CAROLINE JAVET
JUNIOR PR BERATERIN IN GENF

Mari-Caroline Javet kam 2019 als Praktikan-
tin zu Voxia. Sie hat einen Master-Abschluss in
russischer Sprache sowie in russischer Literatur
und Zivilisation zudem hat sich beim SAWI
zum Generalisten fiir Marketing und Kommu-
nikation ausgebildet.

Zuvor absolvierte sie ein Praktikum an der
Schweizer Botschaft im Senegal und arbeitete
dann als Assistentin der
Geschiftsleitung im
Finanzsektor. Thre
reiche Erfahrung im
Ausland ermoglicht
es ihr, einen einzig-
artigen und multi-
kulturellen Blick auf
die verschiedenen
Projekte zu wer-
fen.

EMMA CERRUTI
PR PRAKTIKANTIN IN GENF

Emma absolviert ein PR-Praktikum. Sie ver-
figt iber zwei Master-Abschlisse der Univer-
sitit Genf: einen in allgemeiner Geschichte
und einen in Europawissenschaften. Sie hat
eine Leidenschaft fiir Politik und Kommuni-
kation. Zuvor absolvierte sie ein Praktikum bei
der Schweizer Botschaft in Japan und beim
Informationsdienst des Biiros der Vereinten
Nationen in Genf. Thre zahlreichen Auslands-
erfahrungen haben sie auf den

Geschmack gebracht,
den Dialog zu pfle-
gen und zu entde-
cken.

DIE MEDIENLANDSCHAFT SCHWEIZ
IM JAHR 2020

HERTHA BAUMANN

ie Medienlandschaft in der Schweiz ist mit
3'500 Printtiteln, 3'500 Online-Medien und
rund 60 Radio- und Fernsehstationen sehr

dicht. Ungeachtet des Verlusts vieler Werbepartner
bleiben diese Zahlen mit 294 Wegfillen und 288
Neuerscheinungen allein im Jahr 2020 stabil*. Aber
die Situation ist im Allgemeinen eher schwierig.

Entgegen den Vorhersagen hat das Verschwinden
des Printbereichs quantitativ gesehen nicht unbe-
dingt negative Auswirkungen auf die digitale Welt.
Die Qualitit hingegen zieht nicht mehr nach. In
der Tat, und das ist umso deutlicher, wenn man die
verschwundenen und die neu entstandenen Medi-
en vergleicht, schwindet die Vielfalt. Die Tages- und
Wochenpresse wird kaum ersetzt, wihrend die Fach-
presse im Uberfluss vorhanden ist.

Zum Qualitatsverlust der Schweizer Medien tra-
gen weitere Faktoren bei. Es gab eine Zeit, in der die
Werbeeinnahmen hoch genug waren, um es Journa-
listen zu ermdglichen, ihren Artikeln gentigend Zeit
und Energie zu widmen. Dies ist heute nicht mehr
der Fall, und sie stehen unter dem Druck, so viel
Inhalt wie méglich und diesen so schnell wie méglich
zu produzieren. Nur wenige Medienunternehmen

konnen es sich noch leisten, die Qualitit des Schrei-
bens und der Produktion aufrechtzuerhalten. Dies
wird durch die weit verbreitete Praxis gemeinsamer
Redaktionsbiiros und dhnlicher Inhalte von einem
Medium zum anderen belegt.

Die Erkenntnisse der Medienbeobachtung
Schweiz spiegeln diesen Sachverhalt wider; mit-
tels einer Analyse des Einflusses der verschiedenen
Mediengattungen auf die Offentlichkeit zeigt die
Organisation, dass das Fernsehen in unserem Land
mit einem durchschnittlichen Einflusspotenzial von
31% nach wie vor an der Spitze liegt. Das Radio
folgt mit durchschnittlich 26%, erst an dritter Stel-
le folgen die Printmedien (mit durchschnittlich 21%,
wobei die Gratiszeitung 20 Minuten an der Spitze
liegt).

All dies hat Konsequenzen fiir unseren Beruf. Bei
einigen Medien dhnelt die PR-Arbeit zunehmend
dem Marketing, und die Journalisten werden ver-
mehrt mit Inhalten mit hohem Werbewert kon-
frontiert. Unser Ziel bleibt jedoch dasselbe: die von
unseren Kunden gelieferten Informationen optimal
zu verarbeiten und die, fiir die Verbreitung, geeigne-
ten Medien anzusprechen. Aber das Verschwinden
von Journalisten fithrt zwangsldufig zu einer Infra-
gestellung unserer Arbeitsweise, die nach wie vor auf
den personlichen Beziehungen beruht, die wir zu
den Fachleuten der Medienwelt haben.

Von Hertha Baumann, Senior PR Beraterin

*Daten von Argus
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GAULT MILLAU PUNKTE
FUR MEDIA RELATIONS

NICOLE NUSSBAUMER

Gute Dienstleister stellen Bediirfnisse in den Mittelpunkt. Das gilt auch fiir Kommunikatoren im Span-
nungsfeld ihrer Anspruchsgruppen. Einige wollen ihr Wissen teilen, andere wollen dariiber berichten
und dazwischen stehen PR-Fachleute und -Berater. Auf der Suche nach gemeinsamen Nennern.

u den beliebtesten Dienstleistern gehoren zwei-
felsohne die Gastgeber. In Tourismus und Gast-
ronomie gilt «Der Kunde ist Konig» als oberstes
Gebot. Der Dienstleistungsgedanke schwebt nicht nur
als solcher in den K6pfen der Mitarbeiter - er wird gelebt.
Wo in der Gastronomie mit viel Hingabe Speisen
zubereitet werden, kreieren Kommunikatoren tiber-
zeugende Botschaften und erlesene Texte. Wenn im
Hotel den Gisten Wiinsche von den Augen abgelesen
werden, priorisieren PR-Leute die kommunikativen
Zielvorgaben der Mandanten. Dem herzlichen Emp-

fang an der Rezeption steht als Kontrast auf der PR-
Seite das Mediatraining gegeniiber, wo Fachkrifte aus

der Wirtschaft mit unbequemen, journalistischen Fra-
gen gelochert werden. In jeder dieser Titigkeiten geht

es um Menschen, deren Wiinsche es zu erfillen gilt.

In unserer Branche sind wir das Bindeglied zwi-
schen unseren Kunden und den Medienschaffen-
den. Die eine Seite lisst uns Studien, Analysen oder
Neuigkeiten zukommen mit dem Wunsch, diese
den Medien zu vermitteln. Die andere Seite hinge-
gen wird von uns ,versorgt‘. Bevor Inhalte unserer
Kunden in die Redaktionen gelangen, ist unse-
re Expertise gefragt. Wir prifen die Texte, trim-
men den Inhalt auf maximalen Nachrichtenwert,
machen wo angebracht eine publizistisch verwend-
bare Ubersetzung. Mit diesen ‘raffinierten’ Inhalten
gelangen wir an ausgewihlte Journalisten — mit dem
Ziel einer Publizierung. Fir Letzteres wird viel Fin-
gerspitzengefiihl benétigt: Stimmt der Zeitpunkt?
Welches Medium konnte sich interessieren? Nebst
Verkaufstalent ist vor allem ein direkter Draht zu
den Journalisten gefragt.

Wenn Kunden tber die erreichte Mediatisierung
nicht nur zufrieden, sondern happy sind, freut uns
das wie das Kompliment eines Gastes an den Ster-
nekoch. Erhalten wir fiir die Qualitit unserer Media
Relations zudem ‘Gault Millau Punkte’, bestitigt uns
dies die hohe Professionalitit unseres Ansatzes.

Von Nicole Nussbaumer, PR Beraterin

100% SCHWEIZER LOSUNGEN
FUR HERAUSFORDERUNGEN IM 2020

MELANIE TAVERNIER

nter dem Zepter von Covid-19 musste die
ganze Welt neu tiberdenken, wie was funk-
tioniert. Zwischen gesundheitspolitischen
Massnahmen und der Neuordnung des personli-
chen und beruflichen Lebens hat uns das Jahr 2020
einen echten Spagat abverlangt.
Als engagierter Akteur hat das Genfer Unter-
nehmen Infomaniak in diesem Jahr seine Rolle
als verantwortungsbewusstes und unterstitzen-
des Unternehmen in besonderer Weise wahrge-

nommen. Unmittelbar nach der Ankindigung q

des Lockdowns im Mirz und innerhalb von 48
Stundenwurde kMeet entwickelt: eine kostenlo-

se und sichere Videokonferenzlésung, welche die
Privatsphire der Benutzer garantiert. Auf iOS
und Android ist eine spezielle Anwendung mog-
lich, die kostenlos heruntergeladen werden kann.
Benutzer kénnen so direkt von ihrem Mobiltele-
fon aus Meetings starten oder an ihnen teilnehmen.
Dieses Instrument erwies sich fiir Unternehmen als
zuverldssige Losung, um den Betrieb auch aus dem
Homeoffice aufrecht zu erhalten.

Laut einer im zweiten Quartal 2020 unter 8.000
Arbeitnehmern in acht Lindern durchgefithrten
Umfrage des Weltmarktfihrers fiir Zeitarbeits- und
Personallosungen wird das kiinftige ideale Arbeits-
modell hybrid sein: 50 % von Angesicht zu Ange-
sicht, 50 % aus der Ferne.

Ende des Sommers erneuert Infomaniak sein
Engagement im Kampf gegen die Pandemie. Das
Unternehmen entwickelt Safetracing, eine autono-
me Tracking-Anwendung, die kostenlos ist und die

Privatsphire respektiert. Sie entspricht somit den
Bediirfnissen der Gastronomiefachleute, indem sie
die Arbeit aller Betriebe vereinfacht, die ihre Kun-
den identifizieren miissen, insbesondere in Restau-
rants und Bars.

infomaniak

Meet

Einer der Hauptvorteile von SafeTracing im Ver-
gleich zu dhnlichen Losungen ist seine Benutzer-
freundlichkeit: es ist nicht erforderlich, Personal
zum Scannen von QR-Codes zu mobilisieren. Jeder
identifiziert sich am Eingang einer Einrichtung
tber die Kamera seines Smartphones, indem er den
verfigbaren QR-Code scannt und so jeglichen phy-
sischen Kontakt oder die gemeinsame Nutzung von
Gegenstinden vermeidet.

Dies sind willkommene Losungen fiir Fachleu-
te in diesem besonderen Jahr, in dem Gesundheit,
Flexibilitit und Riickverfolgbarkeit Hand in Hand
gehen.

Von Mélanie Tavernier, Senior PR Beraterin

DIE POLITIK IM
POLITISCHEN WAHLKAMPF

BRUNO MORENO

iele der an politischen Kampagnen betei-

ligten Akteure (Kommunikationsagenturen,

Parteien und gewihlte Vertreter) scheinen
diese als reine Marketingkampagnen zu betrachten,
ohne zu verstehen, was sie so wesentlich und kom-
plex macht: die politische Dimension.

Politische Kampagnen, sei es fiir Referenden,
Initiativen oder Wahlen, diirfen, wenn sie erfolg-
reich sein sollen, nicht auf diese Weise gefiihrt wer-
den. Obwohl Parallelen zu erkennen sind und die
meisten Techniken des modernen Marketings aus
dem politischen Marketing hervorgehen, insbeson-
dere seit der Veroftentlichung der Propaganda im
Jahr 1928, erfordert die Komplexitit der anstehen-
den Herausforderungen, dariiber hinaus zu gehen.

Der Erfolg einer politischen Kampagne hingt
daher im Wesentlichen von vier Schlisselfaktoren
ab, die vom Marketing meist ignoriert werden: dem

Wahlkampfteam, den Kandidaten/dem Thema, den
Aktivisten und der Partei/dem Ausschuss.

In der Tat, selbst wenn alle diese Faktoren zusam-
menwirken - perfekte Kenntnis des Kontextes, pri-
zise und relevante Botschaften, die sich an ein
segmentiertes Publikum richten, usw. - fithrt eine
unorganisierte und undisziplinierte Partei die Kam-
pagne zu einem gewissen Misserfolg. Auch eine
umfassende Marktforschung, eine klare Definition
des Produkts die im Einklang mit den Forderun-
gen der Offentlichkeit steht, jedoch ohne militan-
te Basis, verurteilt die Kampagne mit ziemlicher
Sicherheit zum Scheitern.

Entscheidende und unerldssliche Faktoren fur
eine erfolgreiche Durchfiihrung politischer Kampa-
gnen, sind fundierte Kenntnisse iber das politische
Verhalten sowie das Verstindnis des Kontextes.

Von Bruno Moreno, Junior PR Berater

WAS WENN 2021 DAS JAHR DER WIRKSAMEN
MEDIENMITTEILUNG WARE...

VERONIQUE BUHLMANN

ie Medienmitteilung bleibt das bevorzugte

Instrument fiir Journalisten. Aber ist dies aus

guten oder schlechten Grinden so? Wird auf
diese Weise das Vertrauensverhiltnis zum Emitten-
ten aufgebaut, aufrechterhalten und dann so gestirkt,
dass es zu einem regelmissigen Austausch kommt?
Schliesslich ist die Medienmitteilung die Visitenkar-
te schlechthin. Es ist der ideale Weg, sich selbst als
Ansprechpartner zu profilieren.

Die Praxis zeigt, dass dies nicht der Fall ist. Die
Medienmitteilung spielt in erster Linie die Ersatz-
rolle fir Medien, deren redaktionelle Kapazititen in
hohem Tempo dahinschmelzen. Die Medienmittei-
lung ldsst sich leicht entsprechend dem verfigbaren
Platz anpassen und ermdéglicht es, die Liicken kosten-
giinstig auszufiillen. Ist das im Sinne des Ubermittlers?

Zweifellos, wenn letzterer seinen Bekanntheits-
grad anhand von Werbeiquivalenten und anderen

quantitativen Kriterien misst. Aber selbst dann, wenn
die Redaktionen mit Medienmitteilungen bombar-
diert werden, schaften nur die Effektivsten den Sprung
tiber die Rampe. Und sie sind selten. Die Mode bleibt
ganz klar bei leeren Floskeln, unbegrindeten Superla-
tiven und Zitaten, die mehr von internen Konflikten
als vom Willen zum Voranschreiten zeugen.

Verdienen Medienmitteilungen das Label "nachhaltig"
als Voraussetzung fiir einen guten Ruf? Die Frage konnte
an all diese neuen "Spezialisten" des Ratings gestellt wer-
den. In der Zwischenzeit werden Titel, Lead und inhaltli-
che Qualitit jedoch weiterhin von den PR-Agenturen als
Schnittstelle zwischen Journalisten und Informationsver-
mittler gesichtet. Zumindest von denen, die immer noch
glauben, dass es moglich ist, das Ansehen der Medienmit-
teilung zu verdndern, um sie wieder auf den Weg zu ihrem
urspriinglichen Ziel zu bringen: dem Instrument, das die
Grundlage des Vertrauensverhiltnisses bildet.

Von Véronique Bithlmann, Senior Content Manager
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DAS ENDE DER COOKIES VON
DRITTANBIETERN UND DIE FORTSETZUNG
EINES MONOPOLS

GUILLAME COET

Google verzichtet auf die Verwendung von Cookies von Drittanbietern, aber seine starke Position in

der Szene der grossen Web-Player ist fragwiirdig.

nfang 2020 bestitigte Google seine Absicht,

Cookies von Drittanbietern im Jahr 2022

aufzugeben. Diese Ankiindigung hat in der
Werbewelt, in der die Werbetreibenden grosse Verin-
derungen in ihrer Arbeitsweise erleben, viel Staub auf-
gewirbelt. Die Interessen, um die es in diesem Fall geht,
verdienen es, hervorgehoben zu werden.

Zur Erinnerung: Cookies sind kleine Dateien, die
in einem Browser gespeichert werden und die Log-
in-Informationen eines Benutzers zusitzlich zur
Identifizierung seiner personlichen Daten speichern.
Heutzutage kommen so genannte "Third Party"-
Cookies von Werbeseiten und sind das bevorzugte
Mittel, um Internetnutzer gezielt anzusprechen.

Angesichts des Umsatzanteils, den Google mit
dieser Methode erzielt hat, scheint die Entscheidung,

sie loszuwerden, tberraschend. Warum das Werk-
zeug zerstoren, auf dem die meisten seiner Aktiviti-
ten basieren? In Wirklichkeit geht es hauptsichlich
um die Einhaltung der jiingsten Gesetzgebung zum
Schutz der Privatsphire der Verbraucher. Zu beach-
ten ist, dass Google insbesondere dank des dominie-
renden Marktanteils seines Browsers Chrome nach
wie vor eine starke Position unter den Hauptakteu-
ren im Web einnimmt. Diskussionen iber alterna-
tive Tracking-Losungen, einschliesslich solcher, die
sogenannte First Party-Daten verwenden - Infor-
mationen, die auf freiwilliger Basis erhoben wer-
den - werden daher ohne Google, das im Gegenteil
als Hauptentscheidungstriger fungieren sollte, nicht
moglich sein. Ein Monopol, das fragwiirdig ist.

Von Guillaume Coet, Junior PR Berater

Active management
and engagement,
two sides of the same
responsible coin

Roundtables - Workshops - Exhibitors Area - Networking - Speakers

KOMMUNIKATION
IM DIENSTE DER KUNST

MARI-CAROLINE JAVET

In diesen Zeiten grosser Unsicherheit ist die Kunst zu einem wichtigen Fluchtweg im téglichen Leben
der Eingeschlossenen geworden. Eine Mdglichkeit, sich trotz der Einschrinkungen zu unterhalten,
was die klassischen Codes der kulturellen Kommunikation durcheinander gebracht hat.

Is die Kultureinrichtungen in diesem Frith-
jahr ihre Turen schlossen, musste der Sektor
seine Anstrengungen verdoppeln, um nicht in
Schweigen zu verfallen. Threr Offentlichkeit beraubt,
beschloss die Kunst, sich selbst virtuell in unser Leben
einzubringen. Mit der Digitalisierung der kinstleri-
schen Beziehung sind neue Kommunikationskanile
entstanden: Der virtuelle Museumsbesuch war plétz-
lich kein Ersatz mehr, sondern eine Einladung, die

Werke spiter im realen Leben zu sehen. Schnell flo-
rierten Initiativen: hier eine freie Ballettauffithrung im
Streaming; dort eine Oper ohne physisches Orches-
ter, eine virtuelle Messe... Die Institutionen offneten
uns ihre Tiren, und mit nur wenigen Klicks konnten
wir die grossten Sammlungen entdecken, unsere vir-
tuellen Salons mit den Werken der grossten Meister
dekorieren...

Es sind neue, eigenwilligere Formen des Umgangs
mit der Offentlichkeit entstanden. Die #GettyMuse-
umChallenge ist ein perfektes Beispiel dafiir: Indem
es die Internetnutzer dazu ermutigt, Kunstwerke mit
den vorhandenen Mitteln neu zu erschaffen, hat das
Museum ein breiteres Zielpublikum als seine Stamm-
besucher erreicht, wodurch es die Kunst demokratisiert
und Verbindungen zu einem ungeahnten Publikum
kntpft. Kunst ist buchstiblich und bildlich fir die
meisten Menschen besser zuginglich geworden.

Aber ist es nicht genau das, worum es bei der Kom-
munikation in der Kunst geht?

Von Mari-Caroline Javet, Junior PR Beraterin
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VIRTUELLES AFTER-WORK STATT
«WWAKE-UP CALL>»

MISCHA VAJDA

In Zeiten der Pandemie und raumlicher Distanz besteht die eigentliche Herausforderung nicht darin,
die Kontakte innerhalb eines Unternehmens zu verringern, sondern sie umzuwandeln.

ewsletters, Mailings, Team Meetings, Retre-

ats, und Town Halls — das sind die gingigen

Instrumente fiir die interne Kommunika-
tion. Wie die Fihrung mit ihren Mitarbeitenden
kommuniziert also. Zum Zweck der Information,
des Austauschs, der Teambildung und der Demons-
tration von Leadership.

In Zeiten von Corona hat sich die interne Kom-
munikation praktisch ausschliesslich auf die digita-
len Kanile verschoben. Man trifft sich virtuell tiber
Zoom oder wihlt sich in ein Microsoft Team Mee-
ting ein. Wie heben sich nun diejenigen Firmen ab,
die es «richtig» machen bezichungsweise, die in Aus-
nahmesituationen den adidquaten Ton treffen? Und
das, obwohl sie schon alle Hinde voll zu tun haben
mit der externen Kommunikation? “Zuerst intern,
dann extern’ lautet ein zentrales Kredo der Kommu-
nikation. Wenn Mitarbeitende etwa von der Reorga-
nisation ihres Arbeitgebers in den Medien erfahren,
ist in der Kommunikation etwas schiefgelaufen.

Gutes Leadership beginnt bei der Kommuni-
kation. Die wichtigsten Stakeholder eines Unter-
nehmens sind nach wie vor die eigenen Leute. Der
Orientierungslauf vor dem Weihnachtsessen oder
das jihrliche Skiweekend fallen heuer aus. In Zei-
ten des Homeoflice trifft man sich nicht mal bei der
Kaffeemaschine. Beschrinkt sich der Austausch also
auf ein dreimal die Woche stattfindenden «wake-up
call». Hoffentlich nicht! Gerade in Zeiten, wo sozia-
le Interaktionen zu kurz kommen, wire es doch nett,
ein virtuelles After-Work zu organisieren. Fiihrungs-
personen, die insbesondere jetzt viel Wert auf «Soft
Skills» legen, werden gliicklichere und produktive-
re Mitarbeitende haben. Vor allem werden sie ihr
Team von einer anderen Seite kennen lernen. Und
vielleicht auch neue Eigenschaften und Stirken
entdecken.

Von Mischa Vajda, Senior PR Berater

COMICS ALS HOHE SCHULE
DES STORYTELLING

HELENE KOFMAN

ann man sich im Zeitalter des mobilen Lesens
und des Superstar-Videos noch eine effektive
Erzihlung auf Papier vorstellen?

Die bevorzugten Medien sowohl fir Informati-
on und Unterhaltung sind stark digital geworden, mit
einer ausgeprigten Priferenz fir Video-Formate, die
ideal fiir die dialoggruppengerechte Ubermittlung von
Botschaften scheinen. Das Rezept, um Ihr Publikum
heute zu begeistern: schone Bilder, kurze Botschaften,

Musik und ein paar Sekunden. Aber fiir einige Themen
wird mehr Zeit benétigt, damit sie eingeordnet und
verstanden werden. Wie konnen Sie also die Aufmerk-
samkeit Thres Publikums auf sich zichen und fiir mehr
als 30 Sekunden halten?

Gliicklicherweise gibt es Alternativen, allen voran
Comics, die angeblich unter dem Anstoss von Rodol-
phe Tépffer in Genf entstanden sein sollen.

Comics erzihlen Geschichten und greifen aktuelle
Ereignisse und gesellschaftliche Themen auf. Sie sind
seit langem als hervorragendes Bildungsmedium fiir
viele Ficher anerkannt. Und es mangelt der Schweiz
nicht an Talent, sie zu entwickeln, wie im Fall von
Debuhme, einem franzésischsprachigen Schriftsteller
und Zeichner. Er hat dieses Jahr das Thema der Fami-
lienbetreuer aufgegriffen, um eine realistische und
berithrende Geschichte zu konstruieren, die immer
unbeschwert ist.

Ein Kunststiick, das Comics ermdglichen, indem
sie dem Geschichtenerzihlen eine multiple Unterstiit-
zung bieten: Die Zeichnung transportiert einige der

Botschaften, die der Text vervollstindigt. Die Verwen-
dung von Charakteren ermdglicht die Integration ver-
schiedener Standpunkte zu ein und demselben Thema
oder den Einsatz mehrerer Themen in ein und der-
selben Geschichte. Das Imagindre nimmt der Reali-
tit des Subjekts nichts weg, es macht sie konkret. Und
in diesen Zeiten der Gesundheitskrise, in denen die
gedruckten Magazine und Broschiiren in den 6ffent-
lichen Réumen verschwinden, passen sich auch die
Comics der digitalen Technologie an.

In einer Kommunikationsstrategie konnen sie an
Thre Bediirfnisse angepasst werden: die Bildtafeln kon-
nen fiir soziale Netzwerke in Streifen oder Miniatur-
bilder geschnitten werden, die Zeichnung fir eine
Plakatkampagne, eine Presseanzeige, ein GIF oder
ein Banner kommt aus dem Album. Die Luftblasen
werden entsprechend den Botschaften neu erfunden...
Und die Charaktere, die Thnen wichtig sind, bleiben,
um Threr Kommunikation Leben einzuhauchen. Die-
ser kurze Text wiire viel prignanter gewesen, wenn er
als Comic konzipiert worden wire.

Von Héléne Kofman, Senior PR Beraterin
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