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Alles so schon
bunt hier!

Vielleicht kommt Ihnen
unser Cover diesmal etwas
farbenfroher vor als Ublich

(wobei wir's ja auch sonst

gerne ziemlich bunt treiben).

Sollte dies der Fall sein,
dann liegt das eventuell an
Maestro Sir Paul Smith
selbst: Die Farbzusammen-
stellung des Covers hat
er personlich entworfen,
und sie ist nicht nur in die
lllustration des Magazins,
sondern auch in eine
aktuelle Kooperation des
Designers mit Caran d’Ache
eingeflossen. Mehr dazu im
Interview ab Seite 8.

mé&k 5/2023

EDITORIAL

Mehr als ein Buzzword!

as mUssen Sie, geschatzte Leser:innen, nicht alles

aushalten: Sowohl in Threm Berufsalltag (sei es nun in

einem Unternehmen, einer Agentur...) als auch in
einschlagigen Medien wird das Wort «Kreativitat» mittlerweile
inflationar verwendet. Jede und jeder habe bitte «kreativ» zu
sein, trotz starrer Hierarchien und der haufig unbeantworteten
Frage, was das denn konkret bedeute. Seien wir ehrlich: Das
nervt! Wenn wir schon mit dem Begriff um uns werfen, dann
wenigstens mit ein bisschen Niveau und Substanz. Und weil
uns das niemand verbieten kann (die Gedanken ... und die
Editorials ... sind freil) erheben wir uns in dieser Aufgabe
spontan zu den Niveau-Beauftragten der Branche. Wir widmen
uns der Interferenz von Kreativitat und Business; treffen Men-
schen, die mit guten Ideen gute Geschafte gemacht haben,
und fragen sie, was sie antreibt. Menschen wie Cover-Star Sir
Paul Smith, der sich seit fiinf Dekaden jeglicher Konventionen
erwehrt; der auch fir Milliarden kein Interesse an einem Ver-
kauf seines «kindlichen, aber nicht kindischen» Business hat
und dessen Bescheidenheit beinahe unglaublich ist. Oder
David Zwirner, der vielleicht bedeutendste Galerist der Ge-
genwart, angelegt irgendwo zwischen Mythenkénig Midas und
verhindertem Jazz-Drummer, der sich von der Aussenwelt und
den Medien nicht immer addquat wahrgenommen fihlt. Wir
portratieren auch sechs Personen, die taglich mit Kreativitat
Grosses leisten, ohne standig Wirdigung zu erfahren - umso
schéner, dass sie nun die Chance haben, mit dem «CMO of the
Year 2023» ausgezeichnet zu werden. Und sonst? Werfen wir
einen Blick in die Zukunft mit Kreativ-Multitalent Mariska van
Lavieren, einen Blick in die (weiterhin dusserst kreative und
lebendige) Print-Branche ... und vieles, vieles mehr. Geniessen
Sie es, und bleiben Sie uns bitte gewogen.

Herzlich, Anna Kohler & Johannes Hapig
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Dle wwkungsvollste
Werbeplattform fur Retail Medla

Werben Sie, wo lhre Kunden'sind.

Mit Coop Cross Impact begleiten Sie taglich Kunden zuhause, unterwegs und am POS,

bis der Kaufentscheid fallt. Wir verfligen tUber die Kanéle fir Ihren idealen Werbemix.
Machen Sie lhre Zielgruppe mit kanalspezifischer Werbung zu Kaufern — ganz ohne Streuverlust.

coop.ch/retail-media Fir mich und dich.
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Wer
andauernd
begreift, was
er tut, bleibt
unter seinem
Niveau.

Martin Walser
Schriftsteller

29
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MARKEN-CHECK
MUT ZUR LUCKE

iele erinnern sich noch gut an ihr erstes Nokia-Handy. Fast jede:r
hatte eins. Das war die Zeit, als Telefonieren noch der Kernnutzen
dieser Gerate war und der Verlust des Ladekabels nicht zu einer
sofortigen Panikattacke fihrte, weil der Akku locker drei Tage
hielt. Was nicht mehr lange anhielt, war Nokias Erfolg, als 2007 ein ge-
wisser Mr. Jobs das iPhone présentierte. In Wirtschaftskreisen war fortan
der Nokia-Case das Paradebeispiel dafir, wie man eine Brand durch falsche
Entscheidungen an die Wand fahrt. Nokia geriet in Vergessenheit - zu-
mindest beim Endverbraucher. Wer allerdings stetig den Mobile World
Congress in Barcelona besuchte, die wichtigste B2B-Plattform fiir Mobil-
funk und Netzwerktechnologie, stellte fest: Nokia war mitnichten von der
Bildflache verschwun-
den. Vielmehr entwi-
ckelte sich die Firma zu
i einem innovativen B2B-
. Netzwerk-Technologie-
konzern. Interessanter-
weise blieb bei aller
Innovation eines immer
gleich - das Logo. Es be-
. stand seit 1979 unver-
andert. Bis jetzt: Im Rah-
men des diesjahrigen MWC erstrahlte die Marke in einem ganz neuen
Look. Farbiger, knalliger, leuchtender, digitaler. Dazu hat die globale
Nokia-Agentur Lippincott ein lickenhaftes, kantiges Logo kreiert. Eines,
das die Gem{ter der Branche erhitzte. Es schien, als wirde jede:r es has-
sen. Das ist insofern interessant, als dass die meisten mit dem alten Logo
wohl kaum mehr verbunden haben mdégen als Nostalgie. Warum Nokia
diesen Schritt gegangen ist, leuchtet ein: Sie sind eben nicht mehr der
Handy-Hersteller von damals. Und die Klientel, die sie ansprechen, denkt
nach vorne. Sie hat gelernt, das Unsichtbare als Realitat wahrzunehmen -
so wie die digitalen Netze, die uns umgeben. Und
genau das symbolisiert das neue Nokia-Logo sehr in-
telligent: Es erlaubt sich den Mut zur Liicke. Und unser
Gehirn macht den Rest.

Heinrich Paravicini ist Griinder und Kreativchef
von Mutabor.

KUNSTLICHE
INTELLIGENZ

«KI-Skepsis» im
Marketing
geht zuriick

Die vierte Erhebungs-
welle der Studie
«Kunstliche Intelli-
genz - die Zukunft
des Marketing» zeigt,
dass Kl im Marketing
endlich zur Anwen-
dung kommt. In den
vergangenen funf
Jahren sei die Zahl
der Skeptiker:innen
laut Studie um Uber
67 Prozent zurlickge-
gangen. Die Nutzung
von kiinstlicher
Intelligenz habe im
selben Zeitraum mit
53,2 Prozent deutlich
zugenommen.
> bit.ly/40GWOXK

CMO OF THE YEAR

Die Nominierten
stehen fest!

Sechs Schweizer
Marketing-Chef:innen
sind 2023 fur den
Titel «CMO of the
Year» nominiert. Eine
Fachjury hat sie nach
Kriterien wie «Person-
lichkeit», «Erfolg»,
«Innovation» oder
«Kundenzentriertheit»
ausgewahlt. Wir
haben die Nominier-
ten portratiert:
> Seite 18.



INTERVIEW

Der

Lej:zte
elner

Art

Sir Paul Smith lebt in einem Universum, das er selbst geschaffen hat:

als grosster britischer Designer, Freund von Kénigen und Rockstars,
Geschéaftsmann, «Spieler» aus Uberzeugung.
Ein Besuch.

Von Johannes Hapig Illustration Silvan Borer
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inen grosseren Gegensatz als

jenen, den Sir Paul Smith mir

an einem sonnigen Aprilmor-

gen in seinem Biro prasen-

tiert, kdnnte man sich kaum
vorstellen. Auf der einen Seite: ein Foto,
das ihn mit Kénig Charles Ill. zeigt und
royales Protokoll Makulatur werden
|&sst - denn die beiden M&nner umarmen
sich herzlich; enge Freunde, die sich
lange nicht gesehen haben. Auf der an-
deren Seite: ein Krippenspiel in einer
kleinen Pappschachtel, gefertigt aus be-
malten Erdnissen. Ein junges Madchen
hat es dem Designer geschenkt, vor
vielen Jahren. «Mode, sagte sie, mag sie
nicht. Aber mich mochte sie!» An diesem
Gegensatz wird die ganze Weite des Uni-
versums offenbar, das Sir Paul Smith in
den vergangenen finf Jahrzehnten ge-
schaffen hat. Wer einen Blick in das Zen-
trum dieses Universums werfen mochte,
muss nach London reisen, genauer: in
ein unscheinbares Gebaude nahe Soho,
an die Adresse 20 Kean Street. Hier, zwi-
schen Lagerh&usern und Biros, verwal-
ten mehr als zweihundert Menschen ein
Design-Imperium, das sich Uber die
ganze Welt ausgebreitet hat; das Mode-
kollektionen vertreibt, Kooperationen
mit Mega-Brands aufgleist, Ausstellun-
gen kuratiert. Und ganz oben, unter dem
Dach von 20 Kean Street, residiert der
Maestro selbst - umgeben nicht nur von
dem Foto mit dem Kénig und dem Erd-
nuss-Krippenspiel, sondern von Tausen-
den besonderer, kurioser, bunter Erin-
nerungen an ein bewegtes Leben. Da
stehen pinke Fahrréder, die Paul Smith
entworfen hat; da liegen seltene Schwei-
zer Uhren in einer Vitrine («Keine Ah-
nung, ob die etwas wert sind», meint
Smith lakonisch, «mir gefallt einfach, wie
sie aussehen.») ... und dann sind da Bil-
derrahmen, schief und unterschiedlich
gross, vom Fussboden bis zur Decke.

«Ich habe das Privileg, dass ich

viel von mir selbst in meine

Arbeit hineinlegen darf.»

«Paul ist ein Wahnsinniger», notiert vom
achtjahrigen Enkel eines Freundes auf
zerknittertem Papier; neben Momentauf-
nahmen mit David Bowie, Bill Nighy, John
Legend, Jamie Oliver. Alle Schulter an
Schulter mit Smith, alle strahlend. Ist er
das, was man einen «Star der Stars»
nennt? Soll ich ihn so charakterisieren?
Der Designer schmunzelt - und winkt
sofort ab.

mM&K Sir Paul, warum fiihlen sich so
viele Menschen von dem, was Sie
tun, im wahrsten Sinne des Wortes
«angezogen»? Halten Sie sich fir
besonders charismatisch?

«Ich umgebe mich gerne mit

Objekten, von denen ich mich zur

Reflexion eingeladen fiihle.»

sIR PAUL sMITH Oh Gott, nein (lacht)! Ich
bin einfach - Paul. Etwas anderes zu
denken oder zu sagen wére ebenso
falsch wie anmassend. Ich habe in
meinem Leben viel Glick gehabt,
sowohl in Bezug auf die Dinge, die ich
tun durfte, als auch im Hinblick auf die
Menschen, die ich dabei getroffen
habe. Wir sitzen hier umgeben von
Geschenken: Ich habe das Privileg,
dass ich viel von mir selbst in meine
Arbeit hineinlegen darf - und das
scheint einigen Leuten so gut zu
gefallen, dass sie «etwas zuriickgeben»
mé&chten. Dann schicken Sie mir ein
Packchen. Und ich bedanke mich fur
jedes einzelne. Mehr noch: Postkarten
mit einem persénlichen Dankeschon
zu schreiben ist jeden Morgen meine
erste Amtshandlung im Biro.

Aber wenn ich mir die Uhren im
Nebenzimmer ansehe - oder die
Gemaélde im Treppenhaus -, dann
kénnen das nicht nur Geschenke

m&k 5/2023
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der Marke Paul Smith
in London und Los

~ § + Angeles. Wenn es
seine Zeit erlaubt,
geht der Designer
gern selbst in die
Laden und berét
Kund:innen bei ihrem
Einkauf.

sein. Sie sind ein leidenschaftlicher
Sammler, oder?

Das wirde ich nicht behaupten. Ich
weiss tatsachlich sehr wenig tGber die
Dinge, die ich erwerbe. Ich kaufe sie,
weil ich sie mag, weil sie mein Inte-
resse wecken. Aber ich denke nicht
daruber nach, eine Kollektion von
Uhren oder eine Reihe von Kunstwer-
ken zu vervollstandigen ... so bin ich
einfach nicht gestrickt (lacht).

Was ist es dann, das lhr Interesse an
einem Objekt weckt?

Ich bin getrieben von Neugierde. Sie
haben mir freundlicherweise diese
Schokoladen hier aus der Schweiz
mitgebracht (zeigt auf eine Box mit
Springli-Pralinés). Sie sind in einer
Blechdose, die eine schéne Textur

hat - und eine satte, nachtblaue Farbe.

Ich kann gar nicht anders, als mich zu
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fragen, warum die Dose auf genau
diese spezielle Art und Weise gefertigt
wurde. Vielleicht ist das die Antwort
auf lhre Frage: Ich umgebe mich gerne
mit Objekten, von denen ich mich zur
Reflexion eingeladen fuhle - und dazu,
mit ihnen zu «spielen». Deshalb haben
meine Biros auch einen ... nicht einen
kindischen, nein, aber einen kindlichen
Charakter.

Sie bezeichnen sich vielleicht nicht als
Sammler, aber Kurator dirfen Sie sich
wohl nennen: Sie haben gerade das
Musée National Picasso-Paris «auf den
Kopf gestellts, um die Werke des

«Picasso und ich

haben beide
eine gewisse
Periodizitat in
unserem
Lebenswerk.»

Malers auf lhre Art zu zeigen. Ich
nehme an, das hat eine Menge Spass
gemacht.

Oh, das hat es! Das hat es! Bis heute
weiss ich nicht genau, warum man
mich gebeten hat, das zu machen...
ich wurde ja schon vieles genannt,
aber als Picasso-Experte galt ich nie
(lacht). Dennoch: Ich bekam einen Frei-
brief, um mir zu Gberlegen, wie ein
Museum aussehen kénnte. Gemalde in
einem weissen Raum? Kennt jeder.
Farbe an den Wénden, auf den Béden,
jede Menge Uberraschungen? Das
passt schon eher zu mir. Und: Die
Ausstellung war bisher ein grosser
Erfolg! Wobei ein renommierter
Galerist, mit dem ich befreundet bin,
sie kirzlich besucht hat - und mir
danach eine SMS schickte: «Paul»,
schrieb er, «das ist... viell»

Haben Sie bei der Konzeption der
Ausstellung Parallelen zwischen
Picassos Arbeit und lhrem Schaffen
entdeckt?

Ich wiirde mich nie mit Picasso verglei-
chen. Aber... wenn Sie bewusst nach
Parallelen suchen, dann liegt vielleicht
eine Gemeinsamkeit in unser beider
Bestreben, uns kontinuierlich neu zu
erfinden; uns zu transformieren. Ich bin
jetzt seit mehr als funfzig Jahren im
Design-Business. Gerade in der Mode-
branche muss man sich permanent
neu erfinden, um relevant zu bleiben.
Und das scheint unserer Marke ganz
gut gelungen zu sein, denn wir sind
immer noch ein unabhangiges Unter-
nehmen, was in unserem Tatigkeitsfeld
enorm selten ist. Ich lebe nach der
Pramisse: «Was ware, wenn...?» Lasst
uns den Print grésser machen. Machen
wir das Logo kleiner. Wie ware es mit
einer helleren Farbe? Daflr gibt es
kommerzielle Griinde, aber es ent-
spricht auch meiner tiefen Uberzeu-
gung, dass Wiederholungen langwei-
lig sind. Das war bei Picasso ganz
dhnlich. Er musste natirlich nicht jedes
Jahr eine Frihjahrskollektion entwer-
fen, aber er dachte: «Cézanne hat eine
weniger gegenstandliche Technik
verwendet. Vielleicht sollte ich das
auch mal versuchen?» Dass es eine
gewisse Periodizitat im Lebenswerk
gibt... mit unterschiedlicher Taktung
natdrlich ... trifft wohl auf uns beide zu.

11
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Die Zusammenarbeit mit dem Picasso-
Museum war wohl so etwas wie ein
«No-Brainer», ein fantastisches,
spannendes Projekt. Missen Sie bei
anderen Angeboten fir Kooperatio-
nen denn haufig Nein sagen?

Mir wird in der Tat eine ganze Menge
angeboten. Und ja: Ich muss eine
ganze Menge ablehnen. Das ist
manchmal sehr schwer, denn es gibt
tolle Projekte, tolle Leute da draussen,
und man wiinscht sich mitunter, man
kénnte alles machen. Manchmal wird
auch versucht, mich mit einer Menge
Geld zu kédern (lacht). Aber ich habe
gelernt, meinem Bauchgefihl zu
vertrauen, und... wenn sich etwas nicht
a priori richtig anfihlt, dann mache ich
das nicht. Erst gestern musste ich zu
einer ziemlich grossen Sache Nein
sagen, aber das gehért mittlerweile
einfach zum Job. Denn wenn wir uns
mit dem Unternehmen zu etwas
verpflichten, dann tun wir das mit
vollem Einsatz. Das Picasso-Museum
war, glaube ich, recht beeindruckt von
unserer Effizienz - wir haben alle
Deadlines eingehalten und voraus-
schauend agiert. Wir haben Kinstler:
innen, Architekt:innen und ein Kom-
munikationsteam im Haus, sodass wir
wissen, worauf wir uns bei einem
derartigen Projekt einlassen. Und wenn
wir vorschlagen, eine griine Tapete
anzubringen, wissen wir auch bereits,
wie wir sie wieder entfernen werden.
Kooperationen sollten immer mit abso-
luter Konsequenz verfolgt werden.
Oder tberhaupt nicht.

Apropos Kooperation: Sie haben
mehrere Stifte-Sets mit der Schweizer
Premium-Firma Caran d’Ache auf den
Markt gebracht. Die Farben des
aktuellen Sets wurden fir unser Cover
verwendet. Wie ist dieses Projekt
zustande gekommen?

Sowohl aus persénlichem Interesse als
auch aus einem echten Bedarf heraus.
Ich habe immer einen Caran-d'Ache-
Stift bei mir. Immer. Und ein kleines
Notizbuch (er zieht beides aus seiner
Tasche). Ich liebe es, die Stifte in
Farbkombinationen zu besitzen, die
mich wirklich glicklich machen. Und
es gibt immer wieder neue Varianten,
die man ausprobieren kann, deshalb
haben wir ja auch schon mehrere
Kollektionen lanciert.

Seit ich angefangen habe, liber Mar-
ken zu schreiben, fasziniert mich die
Idee, dass es einen Markenkern gibt -
der in diesem Fall lhre einzigartige
Perspektive als Designer wére - und
dann ein ganzes Universum darum
wachsen kann; in kontinuierlicher
Expansion... ohne dass der Kern
verloren ginge. Wie setzen Sie das
praktisch um?

Edward de Bono, ein wundervoller
Universalgelehrter, sagte einmal, dass
unsere Berufungen uns verédndern -
aber wir nur allzu selten unsere Beru-
fungen. Seinem Innersten treu zu
bleiben, wahrend man seine Marke
immer wieder erfindet, sie erweitert,
ihr Komponenten hinzufigt... ist sicher
eine Herausforderung. Aber ich habe
immer sehr genau gewusst, wer und
was ich bin. Wenn ich der Kern des
Ganzen sein soll - was ich wahrschein-
lich etwas anders formulieren wiirde,
weil wir hier ein wunderbares Team
haben - ... aber wenn lhre These
stimmt, dann muss ich mir dieses
Wissen bewahren. Und wenn Investor:
innen an mich herantreten und mir
Milliarden Pfund fiir mein Unterneh-
men anbieten, darf ich nicht in Versu-
chung gefihrt werden. Wobei ... das
waére auch aus rein praktischen, nicht
bloss aus ideellen Griinden schwierig
(lacht). Denn ich habe eine wunder-

«Ich habe immer

sehr genau gewusst,

wer und was ich bin.»

Zur Person

Sir Paul Brierley Smith
(*1946) ist ein britischer
Modedesigner und Unter-
nehmer, der 1970 seine
Modefirma Paul Smith Ltd.
griindete. Diese ist heute
weltweit tatig. Smith ist
hauptsachlich fir seine
Herrenmodekollektionen,
die er selbst als «classic with
a twist» (deutsch: «klassisch
mit dem gewissen Etwas»)
beschrieben hat, und den
Einsatz bunter Farben sowie
floraler Muster in seiner
Mode bekannt. Er gilt als der
erfolgreichste Designer
Grossbritanniens. Unter der
Marke Paul Smith werden
weltweit Uber ein Netzwerk
eigener Boutiquen und den
gehobenen Einzelhandel
Bekleidung, Schuhe und
Accessoires fir Damen,
Herren und Kinder sowie
Parfims, Uhren, Einrich-
tungsgegenstande und
Weiteres angeboten. Ausser-
dem lanciert Paul Smith
zahlreiche Kooperationen
ausserhalb seines Kernge-
schafts; etwa mit Autoher-
stellern, Museen oder
Stifte-Produzenten. Smith ist
seit mehr als finf Jahrzehn-
ten mit Pauline Denyer liiert.
Das Paar lebt in London.

bare Frau, mit der ich seit Jahrzehnten
zusammen bin, und sie hat mich immer
wieder auf den Boden der Tatsachen
zurlickgeholt. Pauline ist die beste
Partnerin, die man sich vorstellen
konnte. Sie ist... unheimlich belesen,
ist meine grosste Quelle fur Inspira-
tion. Und am wichtigsten ist, dass ich
fur sie immer der junge Tunichtgut sein
werde, den sie in Nottingham kennen-
gelernt hat, als ich gerade mit allem
begonnen habe. Wir besitzen ein
schénes Haus, ich schwimme taglich,
fahre Rad und gehe jeden Samstag in
den Laden, um meine Kund:innen zu
treffen. Wozu brauchte ich ein paar
Milliarden Pfund?

Wiirden Sie sagen, dass Bescheiden-

heit eine lhrer gréssten Business- und
Leadership-Starken ist?

m&k 5/2023
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Ja. Es gab Zeiten in meinem Leben, in
denen ich mich mit ausserordentlich
viel Publicity, Zeitungsartikeln, TV-Bei-
tradgen konfrontiert sah ... da wurde
wirklich alles Mégliche gesendet. Aber
man darf sich das bloss nicht zu Kopf
steigen lassen! Wenn du anféngst, die
Geschichten zu glauben, die die Leute
Uber deine Marke oder deine Erfolge
erzédhlen, und du bequem wirst, dann
wirst du friiher oder spater von einer
brutalen Tatsache eingeholt: Es inte-
ressiert niemanden, wie gut du einmal
gewesen bist. Nicht nur, aber beson-
ders in der Modebranche. Sobald du
anfangst, dich fir grossartig zu halten,
zieht jemand auf der Uberholspur an
dir vorbei. Mindestens genauso
wichtig ist es Ubrigens, auf die Men-
schen zu achten, mit denen man sich
umgibt. Ein devotes, unkritisches
Team, das das Ego des Chefs mit
falschen Komplimenten fittert, fihrt
direkt in die Katastrophe.

Bescheidenheit und Wertschétzung zu
zeigen bedeutet flr Sie auch, jede
Woche in einen lhrer Léden zu gehen
und dort zu arbeiten. Das finde ich
faszinierend.

Es macht mir einfach Spass, die
Kund:innen zu sehen. Und ich habe nie
vergessen, wer die Lodhne meiner
Firma zahlt. Das sind keine Prominen-
ten oder Millionéare. Es sind ganz
normale Menschen; Menschen, die
schatzen, was wir tun. Also gehe ich
regelmassig in den Laden. Erst vergan-
genen Samstag war ich dort und traf
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einen 86-jahrigen Architekten, den ich
mein ganzes Leben lang bewundert
habe. Er kaufte ein paar Schuhe, und
wir hatten ein nettes Gesprach. An nur
einem Morgen begegne ich jeman-
dem aus Griechenland, aus Kopenha-
gen, aus Zurich ... das ist doch einfach
unglaublich, oder? Und ich lerne
immer etwas Neues. Selbst an einem
eher ruhigen Tag betritt pl6tzlich
jemand den Shop, und ich hore: Er
baut einen Flughafen in Mexiko! Wo
sonst gibt es so etwas?

Sie haben gerade lhre Frau, Pauline
Denyer, erwéhnt. Von lhnen beiden
ist - Uiberraschenderweise - sie
diejenige, die eine Ausbildung als
Schneiderin hat, richtig?

Stimmt. Als ich finfzehn Jahre alt war,
brach ich die Schule ab, weil ich
Radrennprofi werden wollte. Aber ein

Paul-Smith-Projekte
zusammen mit
Mini Cooper und
Caran d’Ache:
«Kooperationen
sollten immer mit
absoluter Konse-
quenz verfolgt
werden.»

Unfall zwei Jahre spéter liess diesen
Traum zerplatzen. Dann traf ich Pau-
line, die plante, Couture zu studieren.
Da bekam sie natlrlich eine ordent-
liche, traditionelle Schneiderlehre.

Zu Hause am Kiichentisch hat sie ihr
Bestes getan, um mir ihr Wissen
weiterzugeben. Ich habe wiederum all
das, was ich hatte - meine Energie,
meinen Optimismus, meinen Blick auf
die Welt - eingebracht... und es hat
alles ganz gut geklappt (lacht). Meine
Frau und ich erganzen uns perfekt. Sie
ist dort stark, wo ich schwach bin, und
vice versa.

Sie haben einen ganz anderen Hinter-
grund, als ihn Modemacher wie Karl
Lagerfeld oder Christian Dior hatten.
Wie gehen Sie in den Designprozess?
Gibt es da auch eine unkonventionelle
«Paul-Smith-Methode»?
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Alles spielt sich um diesen Tisch herum
ab (klopft auf den polierten Holztisch,
an dem wir sitzen). Hier liegt der
Ursprung. Das ist der einzige Platz in
diesen Rdumen, der immer leer und
ordentlich sein muss. Einmal pro
Woche versammle ich mein Design-
Team - wunderbare Menschen, mit
denen ich schon lange zusammen-
arbeite. Wir legen Musik auf, 6ffnen
eine Schachtel Cookies .. und dann
unterhalten wir uns. Wir gehen be-
wusst spielerisch an die Sache heran.
Jeder bringt etwas mit, das er oder sie
gesehen hat, das ihm oder ihr gefallen
hat. Und dann kommt das Gespréch in
Gang: «Schaut euch diese Farben in
Verbindung an. Das kdnnte eine Hose
sein, und das kénnte ein Hemd sein.»
- «Nein, das glaube ich nicht.» - «Aber
die Textur ist toll. K&nnten wir einen
Print machen?» Alles entwickelt sich
ganz natirlich. Wie bei meinem Biro:

kindlich, aber nicht kindisch.

Was sollen die Menschen verstehen,
wenn sie lhr Werk betrachten? Gibt es
eine Botschaft «jenseits der Produkte»?
In Teilen haben wir das schon ange-
schnitten, aber... ich mdchte mit
meiner Arbeit zeigen, dass man nicht
laut sein muss, um bedeutend zu sein.
Mein PR-Team rat mir mitunter, ein
bisschen mehr mit den tollen Projekten
anzugeben, die wir aufgleisen, aber...
meistens spiele ich doch einfach nur
mit Ideen herum, die dann glicklicher-
weise funktionieren! Das ist keine
komplexe Wissenschaft, und auch
diese Erkenntnis ist mir eine Lektion in
Demut. Das soll sich in meiner Arbeit
widerspiegeln. Man braucht kein Snob
zu sein, um Stil zu haben; man braucht
nicht reich zu sein, man muss kein
grosses Ego haben, man kann mit
beiden Beinen fest auf dem Boden ste-
hen. Man muss nur seine eigene
Individualitdt zum Ausdruck bringen
und ein Gefuhl dafir bekommen, was
fir einen selbst funktioniert. Wie
ermidend dieser permanente Drang
ist, sich mit anderen zu vergleichen!
Oh, die Nachbarn haben ein neues
Auto! Sie haben sich ein Boot gekauft!
Das Model auf dem Plakat tragt einen

«Man braucht kein Snob zu sein, um Stil

zu besitzen; man braucht nicht reich zu sein,

man muss kein grosses Ego haben.»

neuen Mantel! Und wenn ich das auch
haben kénnte, dann wére ich glicklich.
Aber das ist kein Glick. Gluck ist, sich
selbst zu finden.

lhre Entwiirfe werden gern als «klas-
sisch mit einem Twist» bezeichnet.
Vielleicht haben die Leute das Gefiihl,
dass sie in lhren Kleidern sie selbst
sein kénnen - ernsthaft nach aussen,
aber verspielt, sogar ein bisschen
schelmisch nach innen. Oder interpre-
tiere ich da zu viel hinein?

Nein, das kommt der Sache ziemlich
nahe. Ich mag es, kleine Geheimnisse
in die Designs einzubauen. Als ich in
den 1970er-Jahren meine ersten Ideen
fur Anziige hatte, bei deren Umset-
zung Pauline mir half, wollte ich nicht,
dass die Anzlige zu aufféllig oder gar
konfrontativ sind. Vielleicht hatten sie
genau das sein mussen, um auf dem
Laufsteg Aufsehen zu erregen, denn
bei Modenschauen geht esimmer um
besonders radikale Ideen - aber ich
wollte, dass sie schon, simpel und
elegant aussehen. Dennoch dachte
ich, dass sie ein buntes Futter oder
eine andere Form von «Twist» gebrau-
chen kénnten, und das ist zu einem
Hauptmerkmal der Marke geworden.
Auch wenn die Formulierung «klas-
sisch mit einem Twist» mittlerweile
etwas Uberstrapaziert worden ist, finde
ich (lacht).

«Der grosse
Wunsch, jede

Minute meines
Lebens geniessen
zu diirfen, ist
in Erfillung

gegangen.»

Gibt es Projekte, die Sie in Zukunft
noch unbedingt in Angriff nehmen
wollen?

Ich bin im Allgemeinen sehr zufrieden
mit den Dingen, die sich einfach
ergeben. Wir haben hier jeden Tag
eine Menge Spass. Um ehrlich zu sein,
mache ich mir eher Sorgen, dass mir
plotzlich ein riesiger, roter Doppel-
deckerbus auf den Kopf fallt - weil ich
standig so schéne Momente erleben
darf. Eine meiner Assistentinnen hat
sich kurzlich beschwert, dass sie zu
haufig Bauchschmerzen vom Lachen
bekomme, wenn sie hier im Biro ist.
Und gesagt, ich sei der «Chief Happi-
ness Officer» der Firma. Nochmal also:
Ich nehme jeden Tag, wie er kommt.
Der einzige grosse Wunsch, den ich fur
mein Leben hatte, war es, jede Minute
davon geniessen zu kénnen. Und
dieser Wunsch ist langst in Erfullung

gegangen.

Wohin geht ein Weltklasse-Designer
wie Sie, wenn er auf der Suche nach
Inspiration ist?

Wenn ich mich nicht in diesen Raum-
lichkeiten aufhalte, ist meine «Inspira-
tionsstunde» zwischen 5 und 6 Uhr
morgens. Da gehe ich schwimmen.
Das mache ich schon seit Jahrzehnten,
und es hilft mir ungemein, den Kopf
frei zu bekommen. Und dann fahre ich
ins Blro, wo es normalerweise noch
sehr ruhig ist, und geniesse die Stille.
Es missen noch keine geschaftlichen
Entscheidungen getroffen werden, ich
habe Zeit fur mich - und die wird rar,
wenn man nicht nur Designer, sondern
auch Eigentimer eines Unternehmens
ist.

Kann man die eigene Kreativitat
«trainieren» - und wenn ja, wie?
Wiederum wiirde ich sagen: Finden
Sie die Verbindung zu lhrem inneren
Kind. Das ist das Wichtigste bei der
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Bild: Johannes Hapig / Selbstausloser.

Kreativitat. Erinnern Sie sich daran,
dass Sie, als Sie jung waren, weder mit
Bildung noch mit Erfahrungen noch
mit Zweifeln beladen waren. Deshalb
waren Sie viel offener und ehrlicher.
Sie fuhlten sich frei, Fragen zu stellen:
«Oh, warum ist das so? Und das so?»
Wenn man élter wird, glaubt man
plétzlich, dass es unhéflich, sogar
unangemessen sei, zu fragen. Kinder
denken die ganze Zeit «out of the
box»; lassen sich einfach treiben. Soll
ich Ihnen ein Geheimnis verraten?
Unser Flagship-Store in Los Angeles -
das rosafarbene Gebidude am Malibu
Drive... das ist nicht aus langwierigen
Design-Strategie-Sitzungen hervorge-
gangen. Wir haben einfach gesagt:
«Der Himmel dort ist die meiste Zeit
blau. Lasst uns ein rosa Gebaude
bauen. Rosa und Blau sehen zusam-
men gut aus.» Et voila. So wiirden sich
Kinder verhalten, und der Erfolg des
Shops zeigt ja, dass daran Uberhaupt
nichts auszusetzen ist.

Helfen Ihnen Musik und Literatur
dabei, kreativ zu sein?
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«Auf Fotos habe
ich immer ein Dop-
pelkinn», sagt der
Redaktor. «Und ich
habe eine Lésung»,
sagt Sir Paul.

Musik - ja, absolut. Literatur... nicht so
sehr (lacht). Ich liebe die Idee der
Lektiire; das Konzept, sich in einem
Buch zu verlieren. Aber meine Auf-
merksamkeitsspanne ist wahrschein-
lich zu begrenzt.

Dennoch haben Sie vor ein paar
Jahren das Cover einer Sonderaus-
gabe von D. H. Lawrences «Lady
Chatterley’s Lover» gestaltet.
Wieso?

Weil das Buch romantisch, sexy und
cool ist. Ich mag die Vorstellung, die
dem Werk zugrunde liegt: ein Mann
aus der Arbeiterklasse und eine Frau
aus der Oberschicht, die versuchen,
trotz der gesellschaftlichen Konventio-
nen ihrer Zeit zusammenzusein.

Ich habe mich fir einen Moment
gefragt, ob Sie vielleicht das Gefiihl
haben, dass es einige Parallelen zu
lhrer eigenen Liebesgeschichte mit
lhrer Frau gibt - denn sie hat die
formale, klassische Ausbildung als
Schneiderin und Sie stellen die un-
gezdhmte, kreative Kraft dar.

Ha! So habe ich das noch nie gesehen.
Aber es ist eine charmante Idee. Wenn
Sie diese Theorie haben méchten, sei
sie lhnen unbenommen.

Eine letzte Frage noch, Sir Paul:
Denken Sie - nach fiinf Dekaden an
der Spitze lhrer Marke - Gber Ihr
Vermé&chtnis nach?

Ich hoffe, dass ich noch zehn, vielleicht
flnfzehn gute Jahre vor mir habe. Es
gibt seit einiger Zeit die Paul-Smith-Stif-
tung, in der wir... zwei oder drei Leute
beschaftigen. Und wir werden das Team
im Laufe der nachsten Jahre ausbauen,
nehme ich an. Der Zweck der Stiftung
soll im Wesentlichen darin bestehen,
jungen Menschen den Einstieg ins
Berufsleben zu erleichtern, aber nicht in
erster Linie Menschen mit akademi-
schen Qualifikationen. Ich denke da
eher an Menschen wie mich, die aus
einfachen Verhaltnissen kommen, ohne
grossartige Bildung, vielleicht Legasthe-
niker - so wie ich einer bin. Menschen,
die Talent haben, aber nicht so recht
wissen, wie sie es einsetzen sollen. Und
was das Unternehmen anbelangt, so ist
vorgesehen, dass meine erfahrensten
Mitarbeiter:innen eines Tages die
Leitung Ubernehmen. Ich habe noch
keine absolute Klarheit dariber, wie
das ablaufen wird; ich versuche wirklich
nicht, irgendetwas vor Ilhnen zu verber-
gen... ich weiss es einfach noch nicht.
Wir sind gerade dabei, herauszufinden,
wie das Unternehmen so weitergefihrt
werden kann, dass es sein «Herz»
behalt. Damit es nicht nur eine Umsatz-
maschinerie darstellt. Sicher, Paul Smith
als Firma muss finanziell solide sein, um
zu Uberleben, aber das darf keinen
Selbstzweck darstellen. Bevor wir mit
dem Interview begonnen haben,
erwahnten Sie, dass viele |hrer Freunde
Geschichten mit unserer Kleidung
verbinden; Erinnerungen an einen
Hochzeitsanzug, einen bunten Pullover,
an ein paar geringelte Socken. Und
dass das schéne Erinnerungen sind.
Wenn es stimmt, wenn die Marke Paul
Smith wirklich einen besonderen Spirit
vermittelt, dann mussen wir ihn be-
wahren, auch wenn ich nicht mehr da
bin.
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Aus Kunden
Fans machen?

Wir steigern den Erfolg
lhrer Kommunikation.



lllustration: Silvan Borer.

Ist die Party vorbe1?

KOLUMNE

Unsere Kolumnistin erklart wissenschaftlich

paradoxe, komische, kuriose und neue Verhaltensweisen
von Konsument:innen.

Von Prof. Dr. Johanna Gollnhofer

upperware ist ein fester Bestandteil mei-

ner Marketingvorlesung - am Beispiel

der Plastikverpackungen zeige ich auf,

wie stark Menschen andere Menschen
in ihrem Kaufverhalten beeinflussen. Méglichst
detailgetreu beschreibe ich die sogenannten
Tupperware-Parties, welche Hausfrauen in Kauf-
laune versetzen sollen. Tupperware ist in meinen
Erzdhlungen legendar!

Jetzt aber sieht es so aus, als wére die Party
bald vorbei. Tupperware hat Liquiditatssorgen,
die Aktie bricht ein und die Zukunft ist ungewiss.
Eine ikonische Marke auf dem absteigenden Ast.
Natirlich gibt es vielféltige Erklarungen dafir:
Finanzielle Griinde, fehlende Produktinnovatio-
nen, steigender globaler Wettbewerb oder die
zunehmende Wichtigkeit von digitalen Kanalen.
Wie kann man sich die Probleme von Tupperware
jedoch aus Markensicht erklaren?

Die «Iconic Brands»-Theorie

Douglas Holt, Ex-Harvard- und Ex-Oxford-Mar-
keting-Professor, bietet uns als Erklarungsansatz
seine Theorie der «lconic Brands». Laut seiner
Theorie wird eine Marke ikonisch, wenn sie es
schafft, sich als Lésung fur ein gesellschaftliches
Bedurfnis zu positionieren. So hat die ikonische
Whiskey-Marke «Jack Daniel's» vor Jahrzehnten
erkannt, dass Manner, welche sich pldtzlich in
Birojobs wiederfanden, das Bedurfnis nach
Mé&nnlichkeit und Freiheit hatten. Die Lésung:
ordentlich Whiskey trinken!

Dieser Ansatz istjedoch nicht immer von Erfolg
gekront. So hat sich Pepsi im Jahre 2017 - mit
Kendall Jenner als Werbegesicht - als Lésung fiir
den Konflikt zwischen Demonstrierenden und
Polizeikraften im Zuge der Black-Lives-Matter-
Bewegung dargestellt: Kendall bot einem Poli-
zisten eine Pepsi-Cola zur Verséhnung an. Oder:
Gillette wollte 2019 als Lésung fiir Toxic Mascu-
linity wahrgenommen werden. Beiden Marken
schlug sehr viel Kritik und Hdme entgegen. Der
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Zum
Hintergrund

Prof. Dr. Johanna
Gollnhofer ist
assoziierte Professo-
rin fur Marketing und
eine der Co-Leiterin-
nen des Instituts fur
Marketing und
Customer Insight an
der Universitat
St.Gallen (IMC-HSG).
In unserem Magazin
schreibt sie monat-
lich Gber spannende,
aufsehenerregende
oder kuriose Marke-
tingstudien, Cases
und Blcher aus der
ganzen Welt. Grund-
lage diesmal:

Vorwurf der Kritiker: Eurer Marke fehlt die Glaub-
wirdigkeit!

Bediirfnis und (glaubwiirdige!) L6sung

Diese Beispiele geben uns eine einfache Formel,
um eine ikonische Marke zu erschaffen: Man iden-
tifiziert ein gesellschaftliches Bediirfnis und bie-
tet die eigene Marke glaubwirdig (!) als Losung
daflr an. Diese Formel hat Tupperware urspring-
lich exzellent umgesetzt. Das gesellschaftliche
Bediirfnis = das Streben nach dem Dasein als
perfekte Hausfrau. Die Lésung = Tupperware als
Werkzeug fur die perfekte Hausfrau. Das Resultat
war eine ikonische Marke, welche selbst heutzu-
tage noch tief in den Képfen der Konsumentinnen
eingebrannt ist.

Uber die Jahre hat sich jedoch das gesellschaft-
liche Bedurfnis verandert: Die neue weibliche
Generation strebt nicht mehr danach, die perfekte
Hausfrau zu sein. Andere hausliche Herausforde-
rungen stehen im Vordergrund und verlangen
nach einer Lésung: Vereinbarkeit von Beruf und
Familie, LGBTQ+ Familien, die Rolle des Mannes
im Haushalt oder Nachhaltigkeit daheim. Wirde
es Tupperware helfen, eines dieser gesellschaft-
lichen Bedurfnisse zu adressieren? Egal, wie die
Geschichte um Tupperware ausgeht: Die Erzah-
lungen in meiner Vorlesung muss ich wohl schon
nachstes Semester anpassen.
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CMO OF THE YEAR

Die
Besten 1threr
Zunft

Erneut kiirt die Schweiz eine:n «CMO of the Year» -

und erneut sind spannende Persénlichkeiten aus dem Marketing

nominiert. Wir haben sie uns genauer angesehen.

Von Anna Kohler, Julia Gundelach,
Johannes Hapig lllustration Silvan Borer

er Preis CMO of the Year istin

der Schweiz - anders als etwa

der Award «Werber:in des

Jahres» - noch relativ jung; be-
sitzt aber bereits ein enormes Renom-
mee. Lanciert vom ehemaligen Service-
plan-CEO und -VRP Christian Baertschi
und weitergetragen von dessen Nach-
folgerin Pam Hugli, wurden bereits On-
Grinder David Allemann, Victorinox-
Chef Karl Elsener und Planted-CMO
Sabrina Balestra mit der Auszeichnung
fur ihre Arbeit gewirdigt. Auch 2023 soll
wieder der oder die beste Marketing-
chef:in des Landes gekirt werden. Die
Fachjury, die ihre Analyse auf die Krite-

rien «Persdnlichkeit», «Erfolg», «Innova-
tion», «kKundenzentriertheit» und «Nach-
haltigkeit (inklusive Diversitat und
Sinnhaftigkeit)» gestutzt hat, prasentiert
nun ihre «Shortlist» - dabei sind etablierte
Personlichkeiten, aber auch Newcomer,
die fur ihre Unternehmen Grosses leisten.

Als Medienpartner des Awards hat
m&k die Nominierten portratiert und gibt
Einblick in ihr Wirken, ihre Erfolge und
ihre Prinzipien. Ausserdem ist Online-
redaktor Beat Hirlimann ein Mitglied der
Jury. Verdient, so wird aus den Portrats
deutlich, hatten den Preis gewiss alle
Nominierten - doch wie immer kann nur
eine Person siegen. Wer das ist, wird An-
fang Juni im Rahmen einer feierlichen
Gala in Zirich enthlillt. Bis dahin gilt fur
alle: Toi, toi, toi!
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it der Grindung von Carvo-

lution brachte Lea Miggiano

die Autobranche ordentlich

durcheinander. Geboren
wurde die Idee eigentlich aus der Not:
«lch benétigte selbst ein Auto und
merkte schnell, dass mir weder Leasing
noch ein Autokauf zusagten. Es war um-
standlich und unflexibel. Zudem sind
die Kosten rund ums Auto unibersicht-
lich Gbers ganze Jahr verteilt. Deshalb
wollte ich eine Lésung finden, die es
einfach macht, ein eigenes Auto zu fah-
ren. Es sollte alles inklusive sein, alle
Kosten sollten auf einen Blick ersichtlich
sein. Zur gleichen Zeit horte ich vom
Auto-Abo-Konzept aus den USA. Es war
genau das, was ich im Sinn hatte. Ich
fragte herum und merkte schnell, das
Interesse an einem Auto-Abo in der
Schweiz ist da.»

Die Nominierung zum CMO of the
Year macht sie sehr stolz. Es zeige ihr,
dass die Arbeit ihres Marketingteams
wahrgenommen werde und das Ganze
positiv ankomme. Carvolution trifft den

Lea Miggiano,
Griinderin und CMO
von Carvolution

«Dank meines Tatendrangs und Durch-

haltevermogens ist es mir als junger Frau gelungen,

in der Automobilindustrie — einer besagten

Mannerdomane — etwas zu bewegen.»

Nerv der Zeit. «Sonst wird unsere Arbeit
vor allem anhand von Zahlen bewertet,
da macht eine solche Nominierung noch-
mals zusatzlich stolz», sagt Lea Miggiano.
Es gibt noch viel zu tun, daraus macht
die junge Unternehmerin keinen Hehl.
Sie liebt es, am Gesicht von Carvolution
zu feilen, jeden Tag. Die Idee, Auto-Abo
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in eine stringente Kommunikation und
Werbung zu verwandeln und so die
Marke in den Kopfen der Konsument:
innen zu verankern, ist dem ganzen
Marketingteam sehr wichtig.

Herausforderungen gibt es noch
zuhauf. Mit dem Wachstum des Unter-
nehmens misse sich auch die Kommu-
nikation weiterentwickeln. Dabei gelte
es, die richtige Balance zwischen Konti-
nuitdt und Neuem zu finden. Also auf
Bestehendem aufzubauen, ohne sich
darauf auszuruhen. Auch mussen das
Team und sie sich selbst standig weiter-
entwickeln. «Wir sind in wenigen Jahren
vom kleinen Start-up zu einem fast
100-képfigen Team mit einer breiten
Kundenbasis gewachsen. Das hat auch
Auswirkungen auf die Art, wie wir Mar-
keting machen und in Zukunft machen
werden. Diese Herausforderung ist sehr
spannend, fordert uns aber auch taglich
aufs Neue.»
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ie Bau- und Sanitérbranche ist
normalerweise nicht fir be-
sonders aussergewohnliche
Marketingkampagnen bekannt.
Umso innovativer und mutiger sind die
Wege, die die Geberit-Gruppe, europai-
scher Marktfuhrer fur Sanitédrprodukte,
geht: Ob es eine Kampagne fir ein
Dusch-WC ist, die mit «Handbutts» (zu-
sammengefaltete Hande, die in Nahauf-
nahme aussehen wie ein Po) die strengen
Zensuren in den sozialen Netzwerken
umgeht und damit die Engagementrate
um 355 Prozent steigern konnte, oder
ein Designwettbewerb fir Kunden, die
besonders kleine Badezimmer mit
Geberit-Produkten ausstatten durften:
Geberit geht in der Kommunikation
durchaus ungewdéhnliche Wege. Seit
2016 - kurz nach der Integration des Ke-
ramikgeschafts, der grossten Akquisition
in der Geschichte des Unternehmens - ist
Martin Baumdiller als CMO verantwortlich
fir den Konzernbereich Marketing &
Brands. Im Zuge der Integration richtete
er gemeinsam mit seinem Team die Mar-
kenstrategie neu aus - und bekam dafir
2021 den Marketing-Excellence Award.
Die Begriindung der Jury: Aus einer Profi-
marke fur Fachhandwerker ist eine breit
aufgestellte B2B2C-Marke geworden.
«Erfolgreiches Marketing», sagt Mar-
tin Baumdller, «ist sowohl zielgerichtet,
wirkungsvoll und damit effektiv, gleich-
zeitig aber auch effizientim Sinne eines
optimalen Einsatzes der verfigbaren
Mittel und langfristig ausgerichtet.» Um
Kunden zu begeistern und sie bei der
Suche nach den richtigen Produkten und
Lésungen zu unterstiitzen, zahlen fir den
46-Jéhrigen vor allem zwei Dinge: Emo-
tion und Logik, also Herz und Verstand.
Auch das Thema Nachhaltigkeit schreibt
Baumdliller gross - genauso wie Digitali-
sierung. «Neue Technologien ermdg-
lichen innovative Ansatze, um Kunden
bei ihren Entscheidungen besser zu
unterstltzen. Innovation bedingt, dass
man experimentiert und testet, sich aber
gleichzeitig nicht verzettelt, sondern die

Martin Baumtiller,
Leitung Konzernbereich
Marketing & Brands,

Geberit-Gruppe

Ideen und Konzepte auch fokussiert um-
setzt. Gerade in einem traditionellen
Umfeld wie der Baubranche, wo sich
Innovationen erst auf ldngere Sicht
durchsetzen, sind dabei durchaus auch
Geduld und Hartnackigkeit gefragt.»
Baumdiller, den die CMO-of-the-Year-
Jury als begeisternd, designaffin und
mutig beschreibt, sieht in der Nominie-
rung eine Anerkennung auch fur die ge-
meinsame Arbeit mit seinen Kolleginnen
und Kollegen: «Es ist schén, wenn die
geleistete Arbeit auch von Fachexpertin-
nen und -experten wahrgenommen und

«In einem
traditionellen

Umfeld ist
Hartnackigkeit

gefragt.»

anerkannt wird. Die Kriterien fir die No-
minierung reflektieren auch den Anspruch
an einen umfassenden Marketingansatz,
der einen direkten Beitrag zum Unter-
nehmenserfolg leistet. Mir ist es wichtig
zu betonen, dass das nur mit einem star-
ken und kompetenten Team maoglich ist.»
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ichts weniger, als die Schweiz

international als Reiseziel zu

positionieren,ist der Auftrag.

Und das macht André Hefti
zusammen mit seinem Team. Mit durch-
schlagendem Erfolg. Schweizer Touris-
mus bewegt sich heute fast wieder in
den starken Zahlen von vor der Pandemie
und - was André Hefti besonders freut-
die vielen neuen Gasterekorde nach der
Pandemie scheinen sich langfristig zu
etablieren! Mit viel Engagement und
dann internationalem Erfolg hat das
Team in der gleichen Zeit die Positionie-
rung der Destinationsmarke Schweiz
gescharft und eine Werbeklammer eta-
bliert, die weltweit positiv wirkt. Wer
mehr als Ferien braucht, braucht Schweiz.
So der Claim. Die globale Kampagne mit
dem Markenbotschafter Roger Federer
und seinen Co-Stars hat weltweit immer
wieder fir Furore gesorgt.

Nachhaltigkeit ist Schweiz Tourismus
ein Herzensanliegen. Mit «Swisstainable»
erhélt dieses Anliegen immer mehr
Schwung. «Mit viel Herzblut und Uber-
zeugung setzen wir uns fir ein nachhal-
tiges Reiseland Schweiz ein. Unser Ziel
ist es, die nachhaltigste Destination der
Welt zu werdeny», fasst André Hefti zu-
sammen.

Die Herausforderungen als CMO von
Schweiz Tourismus sind vielfaltig:
Durch die Pandemie sei es generell
schwieriger geworden, junge Talente fir
den Tourismus zu gewinnen. Dann
musste sich die Branche laufend weiter-
entwickeln und das Angebot verbessern,
um den steigenden Anspriichen der
Gaste auf dem Qualitétsniveau gerecht
zu werden. Innovation ist gefragt. Zudem
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sei der Balanceakt zwischen Agilitat und
Fokussierung ein Drahtseilakt. Auch die
Digitalisierung halte das Team um André
Hefti auf Trab. Der Auftrag und das Ziel
ist es, das Gasteerlebnis immer noch zu
verbessern. Denn: Der internationale
Wettbewerb gerade in der Tourismus-

werbung sei gnadenlos. Es sei wichtig,
diese Herausforderungen proaktiv an-
zugehen und zukunftsgerichtete Strate-
gien zu entwickeln, um im Schweizer
Tourismusmarketing erfolgreich zu sein.

Die Nominierung zum CMO of the
Year 2023 ist flir André Hefti und Schweiz
Tourismus eine wunderbare Wertschat-
zung. Sie bedeutet eine grosse Anerken-
nung und Wirdigung der Arbeit des
Teams und erfillt alle mit Stolz und
Freude. «Neben all den anderen beein-
druckenden Namen und grossen Mar-
ken, die fur ihre starken Leistungen no-
miniert wurden, ist es umso schoner, dass
unsere Schweizer Tourismusbranche hier
ins Rampenlicht gerlickt wird.»

André Hefti wurde im Mérz 2023 zum
Werber des Jahres gekiirt.

André Hefti,
Global CMO von
Schweiz Tourismus

«Der internationale Wettbewerb gerade in

der Tourismuswerbung ist gnadenlos.»
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s ist meine Uberzeugung, dass

Kreativitat jede Frage beantwor-

ten kann. Es kann ein einziger

Gedanke sein, der die Kraft hat,
alles zu verandern. Und ich glaube, dass
jede und jeder diesen Gedanken haben
kann. Deshalb sollte Kreativitat fir mich
nicht praktisch in die Abteilung Kreation
delegiert werden, sondern ein Anspruch
sein an alle in ihrem Bereich und nach
ihren Fahigkeiten. Die Voraussetzung
dafir ist freies Denken, nur so entsteht
Raum fir kreative Lésungen. Fur diese
Art von Gedanken brauchen wir ein
Klima, in dem das Andersdenken nicht
als Gefahr gesehen wird, sondern als
Chance, ein Arbeitsumfeld, das Freiheit
bietet, den Arbeitsalltag so zu gestalten,
wie es die Aufgabe erfordert, und in dem
Wohlfiihlen und Vertrauen Teil der Kultur
sind. Um diese Voraussetzungen zu
schaffen, versuche ich, im Alltag immer
wieder gewohnte Mechanismen zu
durchbrechen, tbliche Ablaufe zu hinter-
fragen und Grenzen zu beseitigen, um
damit wieder Raum fiir Neues zu schaf-
fen. Und wenn neue, ungewdhnliche,
vielleicht unkonventionelle Ideen auf
dem Tisch sind, dann ist es meine Moti-
vation, Turen zu 6ffnen und Barrieren zu
beseitigen, um diese moglich zu machen.
Meine Inspiration? Praktisch alles und
jede:r auf dieser Welt, was anders an
Dinge herangeht und neue Wege findet.
Die Natur ist im Grunde unser bestes
Vorbild in Sachen Kreativitat. Sie zeigt
uns jeden Tag, wie man neue Wege
finden kann.

Franziska Gsell,
CMO des Schaffhauser
Uhrenherstellers IWC

«Wir konnen die Vergangenheit ehren

und gleichzeitig die Zukunft gestalten.»

Mich inspirieren auch alle Menschen,
die das Gewohnte und das Konventio-
nelle beiseiteraumen, um so auf voll-
kommen neue Ideen zu kommen und
neue Lésungen zu schaffen. Alle, die an
ihre Ideen glauben und sich von «geht
nicht» oder «gibt's nicht» nicht bremsen
lassen. Mich beeindrucken im Moment
neue Anséatze, die im Bereich Nachhaltig-
keit entstehen, innovative Losungen, die
ein kleines bisschen Hoffnung machen.
Ich wiinsche mir, dass hier noch viel grés-
sere Grenzen eingerissen werden, um
neue Losungen zu ermdglichen und das
grosste Problem unserer Zeit zu [8sen.
Und nicht zuletzt sind es auch Kinder,
die mich immer wieder aufs Neue inspi-
rieren. Sie haben all die Scheren noch
nicht im Kopf, die uns immer wieder
blockieren. Sie helfen mir, Dinge zu hin-
terfragen, neue Lésung zu sehen und
immer wieder alles fir méglich zu halten.
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eisse Pisten, blaue Markie-
rungen und rote Tore -
erinnern Sie sich noch, als
es Swisscom mit einer
«Mockumentary» gelang, die Beschaffen-
heit samtlicher Schweizer Ski-Arenen
retrospektiv als Marke-
tingcoup zu «enthillen»?
Dann erinnern Sie sich
auch an die Arbeit von

«Wir
haben die letzten

munity-Building interessiert zu sein. Weil
viele Menschen in ihrer Freizeit gerne zu
Konzerten und Festivals gehen, ist das
Unternehmen dort prasent - sponsert,
bietet verglinstigte