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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA
Aufmerksamkeit nicht erkaufen, sondern verdienen

Im Méarz wurde Achill Prakash, Leiter Marketing- und Image-Communications von Swisscom, in den SWA-Vorstand gewahlt.
Swisscom hat heute verschiedenste Rollen in der Wirtschaft, sei es als grésster Telekomanbieter, nationaler Start-up-
Booster, TV-Distributor, Kitag-Kino-Besitzer oder in der Werbevermarktung mit der Beteiligung an Admeira. Mit Achill Pra-
kash reden wir primar Uber die Rolle als einer der Top-Werbeauftraggeber der Schweiz.

Interview: Roland Ehrler Bild: Swisscom

Herr Prakash, Sie sind erst seit einigen
Monaten bei Swisscom. Wie haben Sie den
Konzern von aussen wahrgenommen, und
welches Bild haben Sie inzwischen von innen
erhalten?

Fiir Swisscom habe ich letztes Jahr meine
eigene Firma verlassen, weil Swisscom fiir
mich zurzeit eines der spannendsten Unter-
nehmen in Europa ist. Die ICT-Branche ist
im Umbruch. Die Herausforderungen in
diesem Marktumfeld mit starken nationalen
und globalen Playern sind extrem komplex
und spannend. Die Konkurrenz agiert sehr
selbstbewusst und holt in vielen Bereichen
schnell auf. Die bisherigen Erfolgsrezepte
werden in Zukunft nicht mehr funktionie-
ren. Diese Konstellation hat mich gereizt.
Von innen erlebe ich bei Swisscom willens-
starke Teams, die mit viel Engagement und
Neugier an tollen Innovationen arbeiten,
neue Organisationsformen ausprobieren
sowie Offenheit und Zusammenhalt als
Arbeitskultur zelebrieren. Wir sehen die
unternehmerische und technologische Zu-
kunft als grosse Chance, die wir nutzen
wollen. In dieser Kultur des Aufbruchs dis-
kutieren wir auch offen neue Formen der
Vermarktung, zum Beispiel: Wie kann ein
Marketingdampfer wie Swisscom die Kom-
munikation und das Vermarktungsmodell
neu ausrichten, um bei Verdnderungen im
Markt rascher agieren zu konnen? Es gibt
auf diese Fragen keine einfachen Antworten
—doch genau dasist das Reizvolle an meinem
Job.
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Wo sehen Sie derzeit die grossen Herausfor-
derungen in der Marketingkommunikation?
Bei uns Marketeers selber, ganz klar. Ich
glaube, wir reden zu viel und zeigen zu wenig
Innovation in der Vermarktung. Wir nehmen
die stdarksten Marken der Welt als Vorbild,
setzen die grossartige Inspiration aber zu we-
nig um. Wir sprechen in Buzzwords, ohne sie
immer wirklich ernst zu meinen. Wir reisen
ins Silicon Valley, um neue Ideen zu erhalten,
investieren dann aber zu wenig in neue Mar-
kenerlebnisse. In geséttigten Mérkten verhal-
ten wir uns defensiv und gemiss den Konven-
tionen, statt uns mutig einen Vorsprung zu
verschaffen. Es mangelt sicherlich nicht am
Willen der Marketeers, doch ich glaube, die
Art, wie wir das Marketing intern und in der
Zusammenarbeit mit Agenturen organisie-
ren, bremst smarte und erfrischende Anséitze
schnell aus. Wir sollten uns fragen: Welche
Organisationsmodelle, welche Partnerschaf-
ten, welche Mitarbeiter, welche Strategien
oder Budgetallokationen helfen uns, die Ver-
marktung innovativer zu gestalten?

Wie sieht denn die ideale Marketing-
organisation aus?

Dasist die Gretchenfrage. Ich denke, dass die
Unternehmenskultur eine Schliisselrolle ein-
nimmt. In welcher Kultur und in welchem
Vertrauens- und Verbindlichkeitsverhéltnis
arbeiten Menschen mit unterschiedlichsten
Fiahigkeiten und Lebensgeschichten am bes-
ten zusammen? Die Antwort auf diese Frage
kenne ich noch nicht. Ich weiss aber, dass ich




den typisch linearen Bestellprozess zwischen
Swisscom und Agenturen nicht linger haben
mochte. Dieser Prozess raubt zu viel Zeit,
Geld und Nerven.

Es ist gerade ziemlich angesagt, dass Unter-
nehmen mit externen Kreativdienstleistern
eine gemeinsame Agentur griinden. Kénnte
das fiir Swisscom auch ein Modell sein?
Vielleicht. Das Verfiihrerische an diesen Mo-
dellen ist sicherlich die enge und intensive
Zusammenarbeit aller Beteiligten. Doch in
Gespriachen mit diesen Unternehmen und
Agenturen hore ich immer wieder, dass sie
bereits nach kurzer Zeit die besten Mitarbei-
ter verlieren. Sie wurden zwar angestellt, um

in einer interdisziplindren, gemeinsamen
Marketingorganisation zu arbeiten — doch
letztlich beschiftigen sie sich nur immer mit

«Wir nehmen die starksten Marken
der Welt als Vorbild, setzen deren
Inspiration zu wenig um.»

den gleichen Aufgaben und der gleichen Mar-
ke. Den besten Leuten wird das schnell lang-
weilig. Diesen Fehler mochte ich nicht ma-
chen. Wir haben deshalb in den letzten
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Monaten unser internes Organisationsmodell
stark verdndert. Unsere Mitarbeiter konnen
sich laufend in neuen Themen und Projekten
engagieren und damit ihre beruflichen und
personlichen Fihigkeiten weiterentwickeln
oder verborgene Talente entdecken. Die frii-
heren Abteilungs- und Teamleiter unterstiit-
zen und coachen sie dabei. Kreativ- und Me-
auch Teil

Organisation werden. Doch da féngt es schon

diaagenturen sollen dieser

an: Wo zieht man heute die Grenze zwischen
Organisation, Kreation und Media (lacht)?

Denken Sie, dass diese neuen

Arbeitsformen auch zu medial

kreativeren Kampagnen fiihren?

S
-

41



personlich 06

Das ist natiirlich ein Ziel, aber es geht hier
nicht um Innovation um der reinen Kreativi-
tdt willen. Ich suche auch nicht Wege, um die
oft versuchte und gehypte Medienakrobatik
zu verstiarken. Ich will herausfinden, wie wir
uns die Aufmerksamkeit nicht erkaufen, son-
dern wirklich verdienen konnen.

Was meinen Sie damit genau? Swisscom

kann sich mit einem der grossten
Kommunikationsbudgets der Schweiz die
Aufmerksamkeit doch problemlos kaufen?
Das mag heute so sein, doch wir diirfen unse-
re Mittel niemals iiberschitzen. Ich will die
Aufmerksamkeit unseres Publikums nicht
nur kaufen — ich glaube nicht, dass das eine
erfolgreiche Strategie wire. Werberaum wird
immer hiufiger in Echtzeit versteigert und
geht an den Meistbietenden. Ausserdem igno-
riert das Publikum mehr und mehr alles, was
nach Werbung riecht. Der Kampf um Auf-
merksamkeit wird hart gekdmpft. Der frag-
mentierte Medienkonsum, vielseitige Ablen-
kung durch Netflix, Whatsapp und Co., News
ohne Newsgehalt, Ad-Blocker oder zeitver-
setztes Fernsehen — all diese Entwicklungen
werfen letztlich eine Frage auf: In welchen
Kanilen und in welchem Ecosystem zeigen
meine Investitionen die grosste Wirkung? Zu-
dem beschiftigen mich intransparente Leis-
tungsmodelle und Distributionsalgorithmen
im Mediamix. Facebook hat seinen Algorith-
mus vor Kurzem so umgestellt, dass kommer-
zielle Botschaften im personlichen Feed eine
geringere Rolle spielen. Der Werberaum auf
Facebook wird also knapper und ist bereits
teurer geworden, obwohl die Reichweite im
traditionellen Sinne sinkt. Wollen wir in Zu-
kunft von diesen Plattformen im Mediamix
abhingig sein? Ich ganz sicher nicht. Will ich
auf Werbeplattformen setzen, die mit einem
einfachen Ad-Blocker oder einem Replay-
Button auszuhebeln sind? Bestimmt nicht.
Das bedeutet natiirlich nicht, dass wir auf die-
se Plattformen ganz verzichten werden — doch
wir miissen lernen, nicht in eine Abhéngigkeit
zu geraten. Wir sollten uns stattdessen sehr
gut iberlegen, wann wir mit welchen Inhalten
auf welchen Plattformen investieren, um als
Marke die Aufmerksamkeit zu verdienen. Es
gibt heute einfach vieles, was interessanter ist
als Werbung.

Das klingt so, als wiirden Sie generell die
gangigen Werbeplattformen kritisieren?
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Es steht mir nicht zu, das Geschiftsmodell
der Anbieter zu kritisieren. Ich mochte uns
Marketeers vielmehr dazu motivieren, kri-
tisch zu hinterfragen, wie wir heute kommu-
nizieren und unser Budget investieren. Mich
beschiftigt auch, was Craig Davis einmal ge-
sagt hat. Frei iibersetzt meinte er: «Wir soll-
ten mit Werbung die Menschen nicht in dem
unterbrechen, was sie interessiert. Wir soll-
ten stattdessen zu dem werden, was sie inte-
ressiert.» Diese Ambition teile ich vollum-
fanglich. Wir miissen abseits des Datenhypes
nicht nur intelligent kommunizieren, son-
dern vor allem als Marke anziehend kommu-
nizieren. Es muss sich fiir unser Publikum
emotional und rational lohnen, in Sachen
Swisscom immer up to date zu sein. Mein
Team und ich arbeiten deshalb an Inhalten
und Modellen, die uns dieser Ambition
Schritt fiir Schritt ndher bringen werden.
Hierbei arbeiten wir eng mit der Produktent-
wicklung zusammen. Schliesslich wollen wir
auch Produkte und Services am Markt ha-
ben, die sich als Swisscom-Erlebnis merklich
von der Konkurrenz abheben.

Sehen Sie bereits Losungen, um diese
Herausforderungen anzugehen?

Vielleicht. Ich glaube, wir miissen unsere
Zusammenarbeitsmodelle iiberdenken. Wie
organisieren wir die Marketing- und Kom-
munikationsspezialisten intern so, dass Ent-
scheidungen da getroffen werden, wo das
Wissen sitzt? Wie finden wir die Balance zwi-
schen der anspruchsvollen und zeitkritischen
Umsetzungsverantwortung und der langfris-
tigen und visiondren Entwicklungsverant-
wortung? Ist es besser, alles auf einmal auf
den Kopf zu stellen, oder wéihlt man den Weg
der kleinen Schritte? Wie inspiriert man ein-
gespielte Teams und mischt sie mit passen-
den Spezialisten aus der Gig-Economy? Wie
motiviert man Frischdenker und Bewahrer,
wenn es beide gleichzeitig braucht? Welches
kreative Grossereignis wird in welchen Me-
dien am besten erlebbar? Diese Fragen finde
ich enorm spannend.

Haben Sie mit Blick auf diese Fragen
personliche Benchmarks aus anderen
Unternehmen?

Die Losungen anderer Unternehmen sind
fiir uns immer spannende Inspiration. Doch
ich arbeite nicht nach Benchmarks. Bench-
marking fithrt zu Austauschbarkeit. Dies
predigt iibrigens auch Professor Goutam
Challagalla vom IMD in Lausanne, ein sehr
spannender und inspirierender Marketeer.
Jeder muss seinen eigenen Weg finden, der zu
ihm passt. Fiir uns bei Swisscom gilt das

genauso.

Als Telekom- und Multimediaunternehmen

hat Swisscom friih auf digitale Kanale
gesetzt. Wie gross ist nach wie vor der An-

teil klassischer Werbung?

Ich weiss es nicht. Diese Frage hat mich nie
interessiert, denn fiir mich beinhaltet die
Antwort darauf keine relevante Information.
Google hat vor einigen Wochen gezeigt, wie
eine menschendhnliche Roboterstimme ei-
nen Friseurtermin vereinbart. Swisscom-TV
kann heute schon iiber die eigene Stimme
gesteuert werden. Wenn mein Nachbar also
schon bald nach einem klassischen TV-Spot
von Swisscom seinen Google-Assistenten
auffordert, einen Beratungstermin im Swiss-
com-Shop zu vereinbaren, und dort dann ein
Swisscom-Produkt kauft — war das dann eine
analog oder eine digital getriebene Verkaufs-
entscheidung? Wir Menschen unterscheiden
nicht mehr zwischen analog und digital. Das
Einzige, was zdhlt, ist das Gesamterlebnis der
Marke. Mit den Medienhdusern und den
Agenturen miissen wir es schaffen, diese
konzeptionelle Flexibilitédt in enger Partner-
schaft stirker auszubauen.

Die digitalen Medien sind fiir Sie also
gleichwertig wie die klassischen?

Jein. Die heutige Vielfalt an Medien ist
hochspannend und eroffnet viele Moglich-
keiten. Die digitalen Medien sind stark in
der Interaktion mit unserem Publikum - sei
das im personlichen Dialog in den sozialen
Medien oder in der durch die Relevanz op-
timierten Ausspielung von Werbemitteln in
den Breitenmedien. Aber je nach Botschaft,
je nach Kommunikationsstrategie, je nach
Ziel, je nach Moment und je nach Publikum
hat jedes Medium seine Stidrken und seine
Schwichen. Und manchmal wirken sie am
besten in der Kombination. Ich finde, man



sollte den Medienmix so wihlen, dass er
eine Vermarktungsidee optimal zum Fliegen
bringt.

Was halten Sie von der viel diskutierten ziel-
gruppengerichteten Werbung im TV (Adres-
sable TV)? Und gibt es hier Synergien mit
Blick auf lhr Engagement bei Admeira?

Man muss da unterschieden zwischen ziel-
gruppenspezifischer Ausspielung der Inhalte
und der Interaktion mit den Zuschauern iiber
denTV-Screen. In der zielgruppenspezifischen
Ausspielung arbeiten wir mit Admeira zusam-
men und stellen unsere Daten anonymisiert
zur Verfiigung. Die neuen Regelungen im
Datenschutzgesetz fordern auch ein aktives
Opt-in der Zuschauer, das wir vor einem Jahr
angefangen haben einzufordern. Als Swisscom
tun wir alles, um jederzeit ein vollumfinglich
vertrauenswiirdiges Unternehmen zu sein.
Ubrigens geniesst Swisscom keine kommerzi-
ellen Vorteile bei Admeira, trotz der recht-
lichen Verwandtschaft. Die Angebote von
Admeira stehen im gleichen Umfang jedem
Unternehmen in der Schweiz zur Verfiigung.

Uberregulierung gefahrdet den Produktionsstandort Schweiz.
JTI produziert seit 45 Jahren in Dagmersellen und

Was die Interaktion mit dem Kunden angeht,
priifen wir derzeit verschiedene Moglichkei-
ten, wir setzen diese aber noch nicht ein. Es
ist sicherlich interessant, wenn ich wiahrend
meiner Lieblingsserie, ohne aufzustehen, mit
der Fernbedienung oder einem Second
Screen direkt mehr Informationen zu einem
Produkt anfordern oder per Knopfdruck di-
rekt kaufen kann. Entscheidend ist aber der
Kontext: Schaffen wir mit unserer Botschaft
in diesem Moment Wert, oder storen und ver-
derben wir nur das TV-Erlebnis des interes-
sierten Zuschauers?

Was hat Sie dazu bewogen, dem Ruf

des SWA-Vorstands zu folgen?

Der gute Weisswein an den Apéros (lacht)!
Nein, natiirlich ist es viel mehr als das. Wir
dirfen neugierig in die Zukunft blicken — es
ist eine faszinierende Zeit fiir uns Marke-
teers. In geséttigten und iiberinformierten
Mirkten brauchen wir neue, kreative Ansit-
ze. Im SWA-Vorstand mochte ich diese The-
men auf nationaler Ebene massgebend mit-
gestalten und den aktiven Austausch unter

*Ohne Werbung
wiirde hier etwas fehlen.

setzt sich fur Werbefreiheit ein.
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uns Marketeers suchen und fordern. Auch
die Zusammenarbeit zwischen dem SWA
und den Agenturen, LSA und anderen exter-
nen Dienstleistern liegt mir sehr am Herzen.
Unsere Zunft steht vor grossen Herausforde-
rungen, die wir nur gemeinsam bewiltigen
konnen.
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