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Editorial

Im ViSiibo_I[e]srCh
schnitts

«Der mittelméssige Mensch hilt zu
knapp nach dem richtigen Gedanken
inne; daher die vielen Halbwahrheiten
in der Welt.» Hugo von Hofmannsthal

Kompromisse fordern die Demokratie und
haufig auch den Stillstand. Konzessionen
sichern die Harmonie, aber eben auch die
Eintonigkeit. Der Mittelweg reprasentiert die
Mehrheit, aber meist auch einen uferlosen
Einheitsbrei. Wir erleben es taglich: Um
wirklich voranzukommen, nutzt es nichts, ein
wenig zu wagen oder ein bisschen Neues
auszuprobieren. Die Angst, etwas falsch zu
machen, hat schon viele Impulse verpuffen
lassen, die Dominanz der Vernunft tber In-
tuition und Bauchgefiihl schon so manche
grosse Idee im Keim erstickt.

Eine weitverbreitete Geisteshaltung, die uns
zu Zeugen einer scheinbar paradoxen Ent-
wicklung macht: Obwohl wir unsere Indivi-
dualitét immer intensiver ausleben kénnen
und uns dafirimmer mehr Méglichkeiten zur
Verfugung stehen — Plattformen, um unsere
eigenen Gedanken und Gefiihle mitzuteilen,
Angebote, um unsere personlichen Bedurf-
nisse zu stillen — wird doch alles immer ahn-
licher, eben durchschnittlicher. Oder eben
vielleicht genau darum?

Warum entscheiden sich so viele Menschen
fir den Durchschnitt, obwohl sie ihn doch
eigentlich konsequent vermeiden wollen?
Wieso verspielen so viele Marken ihre Einzig-
artigkeit, indem sie sich genauso inszenieren
wie alle anderen? Und warum flrchten so
viele Unternehmen die Angriffsflache, die
eine eindeutige Differenzierung gegentber
dem durchschnittlichen Wettbewerber offen-
legen wiirde?

Das neue connecTeD widmet sich den Fragen
zu dem alles in mattgrauen Toénen Uberstrah-
lenden «Mittelmass», um den unauffalligen,
farb- und leidenschaftslosen und vor allem
langweiligen, aber eben auch dusserst er-
folgreichen «Durchschnitt». Deshalb haben
wir diese Ausgabe in der omniprasenten
ARIAL-Schrift gestaltet. Doch abgesehen da-
von ist das neue coNNECTED alles andere als
«Durchschnitt». Lesen Sie selbst, welch Gber-
raschende Facetten das Thema bietet, und
Sie werden sehen: Nicht iberall, wo Durch-
schnitt draufsteht, ist auch Durchschnitt drin.

Stefan Winzenried
CEO | CCO advertising, art & ideas
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Leitartikel

«Das Durchschnittliche gibt der Welt ihren Bestand,
das Aussergewohnliche ihren Wert», das wusste
schon Oscar Wilde. Tatsachlich: Durchschnitt ist
uberall, obwohl er doch mathematisch betrachtet
gar nicht existiert. Er ist eine fruchtbare Eigenschaft,
die sich in den eigenen Schwanz beisst und daher
kein Entrinnen vor sich selbst kennt. Und er bleibt

ein interessantes Phanomen, das durch seine uber-

raschenden Facetten aber immer auch fasziniert.
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Leitartikel

Phanomen oder Phantom?

Durchschnitt ist uberall, und mittlerweile
finden wir ihn auch an Orten, wo wir ihn gar
nicht vermutet hatten. Klingt nicht der x-te
Gewinner der Talentshow DEUTSCHLAND SUCHT
DEN SUPERSTAR fast genauso — eben durch-
schnittlich — wie der aus der vorvorletzten
Staffel? Haben wir die diesjahrige Dankes-
rede bei der Uberreichung des wichtigsten
aller Film-, Funk- oder Fernsehpreise nicht
irgendwo schon einmal gehért? Und fallt es
lhnen in letzter Zeit auch immer schwerer,
sich an die in der letzten Werbepause be-
worbenen Produkte zu erinnern?

Wahrend die meisten Marken dagegen
ankampfen, im nimmersatten Schlund des
Durchschnitts zu verschwinden, wahlen
andere diesen Weg mehr oder weniger frei-
willig. So schneidert Stardesigner MATTHEW
WILLIAMSON seine Anzuige neuerdings fur H&m.
PORsCHE ist bald ein echter voLkswAaGeNn, und
der englische Starkoch HESTON BLUMENTHAL
verkostigt hungrige Autofahrer in der Rast-
stattenkette LITTLE cHEF.

connected 07 112009

Treiber oder Getriebener?

Eigentlich kdnnte die aktuelle Ausgabe von
CONNECTED bereits hier enden. Doch wunder-
samerweise bietet uns das eigentlich gar
nicht existente Leitthema einen Uberfluss
an Inhalten, mit denen sich noch unzahlige
Seiten flllen liessen. Denn tatsachlich be-
gegnen wir immer haufiger den allgegen-
wartigen Spuren des Durchschnitts und
werden — meist unfreiwillig — zu Zeugen
seines siegreichen Feldzugs. Daran sind
aber nicht nur Durchschnitt und Mittelmass
selbst schuld, sondern auch die zentrifugen-
ahnlichen Teilchenbeschleuniger, die uns
Inhalte und Informationen ungefiltert um die
Ohren hauen: die neuen Technologien.

Wahrend die Untertanen friher noch ge-
spannt auf das Eintreffen der Depeschen
warteten, ereilen uns Nachrichten heute im
Sekundentakt: Mit TwitTer und Co. hat eine
Entwicklung stattgefunden, die unseren In-
formationsbedarf sattigt und bei weitem
Uberflliigelt: AsHTON KUTCHER bestellt sich
eine Pizza? Wir wissen, mit welchem Belag.
BARACK OBAMA frifft sich mit den Staatsober-
hauptern dieser Welt? Wir erfahren, welches
Outfit seine Gemahlin tragt. HANS MULLER
kauft bei ikea ein? Wir begleiten ihn beim
Kauf von IvAR, BiLLY oder HUTTEN und vermut-
lich auch beim anschliessenden Versuch,
das Ganze zusammenzuschrauben.

Tatsachlich stehen uns immer mehr Wege
offen, um frei, unabhangig und global zu
kommunizieren. In Sekundenschnelle und
mit allen Menschen, die uns ihr Ohr, Handy
oder ihren Computer leihen. Uber Themen,
die vordem lediglich einer limitierten Be-
volkerungsschicht zuganglich waren, und
Fragen, die bislang von einer elitaren Mei-
nungsflihrerschaft beantwortet wurden.

Mehr Kommunikation,

mehr Durchschnitt

Es ist nicht zu Ubersehen: Gerade in der
Kommunikation untereinander nimmt die
Durchschnittlichkeit tberhand. Social Net-
works wie FACEBOOK, YOUTUBE und FLICKR
machen den Trend eindeutig sichtbar—und
tragen durch ihre wachsende Beliebtheit
dazu bei, dass er noch verstarkt wird. Eine
Entwicklung, die eigentlich Ausdruck einer
zunehmenden Individualisierung und Demo-
kratisierung ist: Jeder hat das Recht und
die Mdglichkeit, zu allem eine Meinung zu
haben und diese der gewiinschten Offent-
lichkeit mitzuteilen — die aber gleichzeitig
dazu fuhrt, dass alles immer beliebiger,
ahnlicher und austauschbarer wird.

Risiken, die der radikalere und kreativere
Weg mit sich bringt, werden leider allzu
oft gescheut. Stattdessen verlassen sich
immer mehr Menschen auf das Mittelmass
und die Meinung der Mehrheit. Gerade die

Kommunikationsbranche krankt an dieser
Entwicklung. Umso mehr, als sie ganz am
Ende der Kette steht: Immer haufigerwerden
Durchschnittsprodukte mit austauschbaren
Werten und Botschaften und mit Hilfe unauf-
falliger Kommunikationsmassnahmen an
den Kunden gebracht. Natirlich meist mit
dem zu erwartenden massigen Erfolg.

Um eventuelle Unwagbarkeiten ganzlich aus-
zuschliessen, fliessen darliber hinaus immer
mehr finanzielle Mittel in die Markiforschung,
in sogenannte Pretests oder Kundenbefra-
gungen. Mittel, die letzten Endes dazu fiih-
ren, dass unkonventionelle, iberraschende
und vielleicht noch nie da gewesene Ideen
keine echte Chance mehr bekommen. Denn
von der Beschrankung der Kreativitat bis
zur Diktatur des Durchschnitts ist es eben
nur ein kurzer Weg. Leider so kurz, dass er
immer haufiger mit dem Weg zum Erfolg
verwechselt wird.

Seite 11




Einblicke

Die Angst

vor dem Durchschnitt.
Oder unsere Sehnsucht nach
Individualitat.

Seite 13
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Planen nach Zahlen — und

Fortschri

verhind

Die Welt in Segmente unterteilt, der Mensch

in Zahlensysteme gegliedert, seine Gewohnheiten in
Raster geordnet. Ginge es nach den Marktforschern
dieses Planeten, ware alles und jeder Teil eines um-
fangreichen Datensystems. Doch genauso vielseitig
wie die Blickwinkel sind eben auch die Wirklich-
keiten, die sich dahinter verbergen. Und so entpuppt
sich Marktforschung haufig als der gefahrlichste
Gegenspieler aussergewohnlicher Ideen und damit
als bedrohlicher Verhinderer des Fortschritts.




Marktforschung

cocA-cOoLA weiss ein Lied davon zu singen.
Mitte der 80er-Jahre wollte der Brausekon-
zern den Geschmack seines Erfolgsprodukts
erneuern. Angeregt durch Werbespots des
grossten Konkurrenten, die das bessere
Abschneiden von PEPSI-cOLA in sogenannten
Blindtests herausstellten, anderten die Ver-
antwortlichen die Zusammensetzung des
Getranks. Alle nur erdenklichen Testverfah-
ren, Umfragen und Marktstudien wurden
durchgefiihrt und fihrten zu dem einstim-
migen Urteil, dass die neue Cola besser
schmecke. Ein Erfolg auf ganzer Linie. Zu-
mindest bis zum ersten Schluck.

«A public opinion
poll is no substitute
for thought.»

Warren E. Buffett

Die Markteinfiihrung entwickelte sich zum
Desaster: Konsumenten protestierten, coca-
coLa verlor Marktanteile. Tatsachlich war den
Marktforschern ein grosser Fehler unterlau-
fen: In ihrem Bemihen, samtliche Risiken
durch aufwendige Befragungen und Markt-
tests auszuschalten, hatten sie eine ent-
scheidende Frage nicht gestellt — die nach
der Gewohnheit und emotionalen Bindung
zum bestehenden Produkt. Werte, die sich
ganz einfach nicht messen lassen, aber
doch so einflussreich sind, dass sie beinahe
zum Ende der Erfolgsmarke gefiihrt hatten.

«Wenn ich die Menschen
gefragt hatte, was sie
wollen, hatten sie gesagt:
schnellere Pferde.»

Henry Ford

connected 07112009 .. _______.

Selbst wer die richtigen Fragen stellt, kann
sich seiner Sache nie sicher sein. Denn Hand
aufs Herz: Wie sollen wir Uber etwas urtei-
len, was wir gar nicht kennen, geschweige
denn in der Lage sind, es uns vorzustellen?
Wie kann eine nie da gewesene Neuheit ad
hoc zum mehrheitsfahigen Produkt in einem
beliebigen Panel avancieren? Tatsachlich
Uberrascht es kaum, dass bei vielen der
erfolgreichsten Produkteinfihrungen keine
Zeit mit Marktforschungen verbracht wurde —
dass cornFLAKES das Ergebnis eines erfolg-
losen Brotbackexperiments sind, dass die
ersten Filtertiten aus Furcht vor Kaffee-
rucksténden auf den Zahnen ihrer Gaste
von einer deutschen Hausfrau erfunden
wurden und dass ein genervter Kirchganger
zum ersten Mal Klebezettel verwendete, um
die gesuchte Stelle im Gesangsbuch zu
markieren — und so die Erfolgsgeschichte
der posT-1Ts einldutete.

«Traue keiner Statistik.»

Uberlieferte Volksweisheit

Ubrigens verzichtet selbst MmicrosorFT-Griinder
BILL GATES auf aufwendige Marktforschung
und pflegt einen eher experimentellen An-
satz: Anfang der 80er-Jahre glaubte sein
Unternehmen noch an die Zukunft von os/2
und entwickelte nur nebenbei das winbows-
Betriebssystem. An dieser «Trial and error»-
Vorgehensweise hat sich bis heute wenig
geandert. Ob ein neues Produkt funktioniert,
weiss MICROSOFT erst, wenn der Kunde es
ausprobiert hat. Eines von vielen Beispielen,
die zeigen, dass es sich auf jeden Fall lohnt,
nicht nur auf Fakten und Umfrageergebnisse,
sondern vielmehr auf die innere Stimme, die
Erfahrung, Intuition oder das Bauchgefuhl
zu héren. Ganz nach dem Motto: Kontrolle
ist gut, Vertrauen ist besser.

Statistik: Ausgaben flir Marktforschung

Quelle: ESOMAR

Global in Mio. Euro

Europa in Mio. Euro
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Marktforschung

Blast die Marktforschung zum Angriff,
bleibt keine Frage unbeantwortet.

Das lasst zumindest die Breite und Viel-
falt des Angebots vermuten. Eine
zufillige Auswahl, ohne Anspruch auf
Vollsténdigkeit oder Sinn.

Test eines neuen Produkts,
Konzepts oder Werbemittels mit Schwerpunkt auf

der Zielgruppenakzeptanz.

Der Anteil der Elemente einer
Stichprobe, der bei einer Befragung flr ein Interview
gewonnen werden kann.

Psychologische
Erhebungsmethoden auf der Grundlage von Asso-

ziation zu einem bestimmten Produkt.

Durch Meinungsumfragen oder
Interviews systematisch gewonnene Informationen
Uber Einstellungen, Meinungen, Wissen und

Verhaltensweisen.

Methode zur zielgerichteten, objektiven
Wahrnehmung von Objekten oder Vorgangen.

Strukturentdeckendes, multivariates
Analyseverfahren zur Ermittlung von Objektgruppen,

deren Eigenschaften Ahnlichkeiten aufweisen.

Face-to-Face-Befragungsmethode.

Telefonische Befragungsmethode.

Computergestitzte Webinterviews, deren Antworten
verschlisselt eingegeben werden.

connected 07112009 ... ...

Zuordnung von numerischen Codes zu in

Textform festgehaltenen Antworten.

Messung der Bewertung
eines Gutes, bei der Stimuli mit Bedeutungsgewichten
versehen werden, um daraus das Gesamt-Préaferenz-

urteil der Verbraucher abzuleiten.

«Verkostungstest», bei dem
die Testpersonen das Produkt probieren.

Systematisches, mehrstufiges
Befragungsverfahren mit Riickkopplung bzw. Schatz-
methode, um Trends einzuschatzen.

Untersuchung
der marktbeeinflussenden Handlungsobjekte.

Multivariates Verfahren

zur Definition eines Marken- oder No-Name-Kaufers.

Massnahme, mit Hilfe derer
zuverlassige Kausalaussagen gemacht werden.

Erfassung der Blickbewegungen

von Probanden.

Interview, bei dem

Interviewer und Befragter im selben Raum sitzen.

Multivariates Verfahren zur

Untersuchung der Faktoren fiir das Kaufverhalten.

Statistische Erhebung liber
Arbeits- und Lebensbedingungen von Menschen.

Produkttest, bei dem
die Testpersonen das Produkt mit nach Hause

nehmen.

Studie, bei der die Befragten in
ein Teststudio eingeladen werden.

Befragung, die bei den
Testpersonen zu Hause stattfindet.

Untersuchung eines neuen Produkts, Werbetexts

oder deren Verpackung.

Studie, bei der Uber einen langeren Zeitraum immer
wieder Fragen zum selben Thema gestellt werden.

Experiment, bei dem ein Produkt
testweise unter Anwendung aller Massnahmen des
Marketingmix angeboten wird.

Subsumierung von Verfahren
zur Erhebung der Dienstleistungsqualitat, bei denen

geschulte Beobachter als Kunden auftreten.

Statistisches
Analyseverfahren, das Beziehungen zwischen einer
abhangigen und unabhangigen Variablen feststellt.

Mehrthemenumfrage, bei
der Fragen verschiedener Auftraggeber in einem

Fragebogen zusammengefasst werden.

Untersuchung
objektiver Marktgréssen in der Empirie.

Forschungsdesign,
bei dem jede Erhebung mit derselben Stichprobe
und demselben Erhebungsinstrument wiederholt
durchgefiihrt wird.

Befragung, bei
der der Interviewer die Antworten der Befragten
handschriftlich festhalt.

Untersuchung tber den Einfluss
der Preisgestaltung auf die Wahrnehmung und
Attraktivitat eines Produkts/einer Marke.

Unmittelbare Marktforschung,
die neue Fakten erforscht.

Erhebung von
nicht standardisierten Daten durch offene Interviews,
Feldprotokolle oder Dokumente wie beispielsweise

Tageblicher.

Numerische Darstellung
empirischer Sachverhalte.

Verfahren zur zufélligen Ermittlung
von Stichproben, die fiir computergestitzte Telefon-

interviews ausgewahlt werden.

Verfahren zur Randomisierung
der Zielperson bei mehreren potenziellen Probanden

in einem Haushalt.

Mittelbare Forschungsmethode
auf Basis von bestehenden Marktdaten.

Strategische Methode, die
auf der Entwicklung und Analyse méglicher Zukunfts-

szenarien basiert.

Fortlaufende Befragungen
gleichen Inhalts mit unterschiedlichen Befragten zu
Markenbekanntheit, -verwendung und -image.

Tiefenpsychologische Interviews,
die unbewusste und verdeckte Motivationen bei den
Befragten aufzudecken versuchen.

Untersuchung von Werbespots
oder «Stills» auf Verbraucherakzeptanz, Einpragsam-
keit, emotionale Ténung, Erwecken von Kaufinteresse

und Imagekommunikation.

Untersuchung des Erfolgs einer
Werbekampagne, zum Beispiel mit Recall- oder
Recognition-Tests.

.............................. Seite 29







Web 2.0

Wahrscheinlich stellen sich kiuinftige Generationen
die Welt nicht mehr als Kugel, sondern als fein
gewobenes Beziehungsnetz vor. Denn schon heute
sind Hunderte Millionen Menschen auf YouTube,
Facebook, Twitter oder einer der anderen knapp
tausend Onlineplattformen zu Hause. In Sachen
Qualitat und Originalitat fuhrt der virtuelle Weg aber
nicht in eine leuchtende Zukunft, sondern zuriick
in die Hohle der Finsternis.

Die Starken des Internets sind gleichzeitig seine Schwachen: Das World Wide Web ist
fur jeden zuganglich und dabei anonym. Es verleiht allen eine Stimme und versagt
haufig jegliche Qualitétskontrolle. Nach Jahren der virtuellen Odnis hat das wes 2.0 mit
der Griindung zahlloser Portale, Blogs und Communitys eine echte Renaissance erlebt.
Und — Technologie sei Dank — unzahlige Plattformen geschaffen, die jeden Nutzer
dazu auffordern, sich an der Gestaltung zu beteiligen. Und tatsachlich: Jeder zehnte
Computernutzer besucht auch regelmassig vier oder mehr der sogenannten Social
Networks. Dort «hort er zu», kommuniziert, liest oder veréffentlicht selbst, informiert sich
oder kauft ein.

Moloch Internet

Mit der wachsenden Demokratisierung und Vielfalt geht eine erdrutschartige Entwicklung
der Qualitat einher: Rechtschreiberegeln werden missachtet, monotone Aufmachungen,
austauschbare Bilder und selbstgebastelte Prasenzen zur Norm. Eigentlich nicht verwun-
derlich, wenn man bedenkt, dass kein Herausgeber liber die Qualitdt des Geschriebenen

Epidemischer Erfolg Eine ahnlich starke Wachstumsrate wie die des Internets kennt man sonst

nur von Epidemien und dem obligatorischen Sommerhit. Wahrend im Sommer des Jahres 1997 der Grossteil
der Schweizer Bevolkerung wahrscheinlich gerade damit beschaftigt war, den MACARENA oder MAMBO

zu tanzen, nutzten lediglich 7 Prozent der Uber 14-Jahrigen mehrmals pro Woche das Internet. Gut ein Jahr-

zehnt spater surfen bereits mehr als 70 Prozent der Befragten regelmassig im Netz.

connected 071112009 ... ...

wacht, keine Instanz die moralische Gutartigkeit prift und sich kein Absender zu

den verdffentlichten Inhalten bekennen muss. Wer versteckt sich hinter einem Avatar?
Wer verbirgt sich hinter meinem Gegeniiber im Chatroom? Die grenzenlose Freiheit
des Internets birgt auch seine grosste Gefahr: Das neue, globale Gehirn funktioniert ohne
Hypothalamus, oft ohne Gewissen, ethische Grundsatze und Erfahrung. Es ist nicht
lernfahig und lebt ausschliesslich in der Gegenwart. Wie ein Nervensystem, das selb-
standig wuchert und sich von keiner Macht der Erde mehr bandigen Iasst.

Das stumpfe Nebeneinander wird zu einem fahlen
Einheitsbrei, aus dem nur noch vereinzelt inhaltliche
oder visuelle Hochstleistungen herausragen.

Virtuelles Paradies

Ein Roman ohne Lektorat, das Stil und Inhalt auf Herz und Nieren pruft? Ein Polit-
magazin ohne Chefredaktion, bei der alle Stricke zusammenlaufen und samtliche Themen
und Artikel koordiniert und kritisch hinterfragt werden? Eine TV-Talkshow ohne Moderator,
bei der jeder nach Lust und Laune kommentieren und argumentieren kann — ohne Gewahr
auf Verstandlichkeit, die angesichts des wahrscheinlich herrschenden Tohuwabohus
kaum mehr durchzusetzen sein durfte?

Technologische Errungenschaften sind die Voraussetzung fiir unsere Entwicklung.
Doch entsteht mit ihnen gerade in den Anfangen haufig ein Vakuum hinsichtlich Sinn,
Zweck, Nutzbarkeit und Verantwortung. Es ist kaum mehr vorstellbar, dass unsere seit
vielen Jahren bewahrten Medien wie Blicher, Zeitschriften, TV oder Radio diesen
Selbstfindungsprozess einmal durchlaufen haben.

Doch das Internet steckt mittendrin. Aktuelle Debatten wie die Streitfrage um Zensur
und Kontrolle oder der Zulauf zu politisch aktiven Interessensverbanden wie der Piraten-
partei sind erst der Anfang einer sicherlich langen und vielschichtigen Auseinander-
setzung. Doch leuchtet am Ende des Tunnels bereits ein Licht: ein Bildschirm, der freien
Zugang zu Informationen und Wissen bietet, der Raum fiir Vielfalt und Kreativitat lasst
und dabei das Versprechen grdsster Qualitat und Sorgfalt halt.

Boomtown Global Village MYSPACE, XING, FLICKR, TWITTER und Co. sind die virtuellen
Treffpunkte einer ganzen Generation. Die Mitgliederzahl des weltweit erfolgreichsten Social Network, FACEBOOK,
wird auf rund 300 Millionen geschatzt. Ein Wachstum, von dem zumindest in der realen Welt kein Unternehmen
zu traumen wagt. Dazu kommt der erstmalige wirtschaftliche Erfolg der Community, die eigentlich erst

im Jahr 2010 mit schwarzen Zahlen gerechnet hat.
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Meinung

Aritﬁ?n& g‘ten
Zé')p'fgn

Ob Soziologe, Journalist, Arzt, Lehrer oder Forscher—
die meisten Menschen begegnen dem Durch-
schnitt taglich. Daher haben wir einige Vertreter ihrer
Berufsgattung gebeten, ihre professionelle
Einschatzung mit uns zu teilen und folgende Fragen
zu beantworten:

2..Wann und wie begegnen Sie dem.Phanomen.auf lhrem_Fachgebiet? ..
3..Wie vermeiden Sie. den «Durchschnitt»? .

connected. 07.112009

Prof. Andreas Diekmann

Chair of Sociology, ETH ZURICH

Gefiihlter Durchschnitt oder:
Wenn die Hand im Kiihlfach steckt

1. Durchschnitt ist flir einen Sozialstatistiker
der arithmetische Mittelwert, also xm=1/N xi.
Oder bei theoretischen Verteilungen fir ste-
tige Variablen u = [xf(x)dx mit Integrations-
grenzen — und +«. Bei unimodalen sym-
metrischen Verteilungen sollte man immer
Ricksicht auf den Durchschnitt nehmen.
Er ist namlich gleichzeitig der Modalwert
und kommt daher am haufigsten vor. Aller-
dings nur, wenn man ein Intervall um den
exakten Wert legt. Paradoxerweise kommt
der exakte Durchschnitt nie vor, denn er hat
die Wahrscheinlichkeit null. So ist der Durch-
schnitt nach Belieben selten und haufig, und
man kann sich immer herausreden. Ausser-
dem sollte man tiber dem Durchschnitt nicht
die Varianz vergessen.

«Mit der einen Hand auf
der heissen Herdplatte
und der anderen im
Eisfach sei im Durch-
schnitt eine angenehme
Temperatur», sagen

die Kritiker statistischer
Einaugigkeit.

Die Statistik kann aber nichts fiir den Fehl-
schluss von Leuten, die nur auf Durch-
schnitte und nicht auf die Varianz schauen.

2. Taglich begegne ich dem Phanomen bei
meiner Arbeit, der statistischen Analyse von
Verteilungen.

Aber in der Realitat
begegnet mir der Durch-
schnitt selten. Oder
kennen Sie eine Frau
mit 1,3 Kindern?

Im Ubrigen wissen wir doch, dass wir alle uns
gerne fur tberdurchschnittlich einschatzen.
Gilt das vielleicht besonders fur sogenannte
Kreative? Der «gefuhlte» Durchschnitt liegt
also weit uber dem Durchschnitt. Das hat
den schonen Vorteil, dass wir immer uber-
durchschnittlichen Leuten begegnen. Nur:
Was haben Sie eigentlich gegen ehrlichen
Durchschnitt?

3. Ich vermeide den Durchschnitt, indem ich
den Median verwende. Er ist viel robuster
und reagiert nicht so sensibel auf Extreme.
Wenn BILL GATES nach Zirich z6ge, wiirde
sich das durchschnittliche Vermégen der
Zurcher steil nach oben bewegen. Der Me-
dian bliebe dagegen von BiLL GaTES VOllig
unbeeindruckt.

Seite 35




Meinung

Thomas Schmid ‘I‘

Managing Director THE DOLDER RESORT, Ziirich

Hoch oben thront das Aussergewohnliche

1. Durchschnitt ist eine Mittelmassigkeit, von der man sich abheben kann, sei es
durch eine aussergewohnliche Architektur oder durch eine hervorragende Dienstleistung.
2. Dem Phanomen begegne ich taglich.

Denn die Erwartungen der unterschiedlichsten
Menschen zu ubertreffen, fangt beim
Durchschnitt an und birgt viel Steigerungs- und
Verbesserungspotenzial.

3. Die Vermeidung des Durchschnitts beginnt mit dessen Erkenntnis. Dieses Erkennen
bildet die Basis fir entsprechende Massnahmen und Trainings. Ausserdem gilt es, sein
eigenes personliches Vorbild im alltdglichen Handeln vorzuleben. Sich vom Durchschnitt
abzuheben bedeutet fiir uns das Schaffen einer Welt fiir Genuss und Asthetik fiir Menschen,
die Qualitaten zu unterscheiden wissen und das Detail erkennen und schatzen.

Dr. David Bosshard
Geschaftsfihrung GDI GOTTLIEB DUTTWEILER INSTITUT, Zirich

Menschenfeind
1. Durchschnitt ist Masse, ist industriell, ist langweilig, ist gefahrlich.

Durchschnitt ist falsche Sicherheit,
der Feind Nummer 1 des Menschen.

2. Durchschnitt und Durchschnittlichkeit sind die Brutalitéat des Alltags. Sie sind angst-
getrieben. Man will nicht auf- oder abfallen. Der Herdentrieb.

3. Radikal anders sein. Wer sagt, er sei «liberdurchschnittlich», orientiert sich am
Durchschnitt. Das geniigt mir nicht. Disziplin, Ubung, Kreativitat und Leidenschaft sind
die Basis, um die Anspriiche an sich selbst sténdig zu erh6hen.

connected 07112009

Dr. Christoph.Welfensherger.

e
§

Spezialarzt FMH fiir Plastische Chirurgie, Ziirich
Ein Mann gegen Normen

1. Durchschnitt ist gleichbedeutend mit
Gleichmacherei, Mittelmass.

Es ist leider so:
Demokratie fiihrt zu
Mittelmass, weil jeder
mit- und dreinredet.

In Abu Dhabi gibt es drei spektakulare Pro-
jekte fur neue Kunstmuseen: Ein LoOuVRE,
ein GUGGENHEIM und ein deutsches Museum.
Diese werden in zwei Jahren realisiert sein.
Und bei uns? Grosse Bauprojekte werden
durch Volksabstimmungen verhindert. Die
Landschaft wird mit einténigen und sterilen
Glas-Beton-Klotzen zugepflastert, alles ist
genormt. Eben Durchschnitt.

Roger Koppel

2. Oh ja, in meiner Branche sind wir an-
dauernd mit Durchschnitt konfrontiert! Mit-
telmassige asthetisch-plastische Chirurgie
liegt dann vor, wenn man die Operation
sieht. Einem perfekt operierten Gesicht je-
doch sieht man die Operation nicht an!

3. Ich schaue taglich, dass meine Patienten
nicht nur straffer, sondern schéner werden.

Echte Schonheits-
chirurgie heisst nicht
Gleichmacherei nach
Schonheitsnormen,
sondern Individualitat
und Authentizitat.

Womit wir wieder bei der Architektur ange-
langt waren.

Pr

Chefredaktor und Verleger WELTWOCHE

Der tagliche Kampf

1. Durchschnitt ist eine tagliche Bedrohung.

2. Ich begegne ihm immer dann, wenn ich mich selber zu wenig anstrenge.
3. Durchschnitt vermeide ich, indem ich ihn nicht zulasse.
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Claude L.ongchamp

Verwaltungsratsprasident und Vorsitzender der Geschéftsleitung GFS.BERN,
Lehrbeauftragter an den UNIVERSITATEN ST. GALLEN und ZURICH

Hier geht’s um die Wurst

1. Die Wurst mit einem sauberen Durchschnitt in zwei Teile zu zerlegen!

Seit ich mich im Gymnasium vertieft mit Mathematik beschaftigt habe, steht auch bei mir
das gewichtete Mittel aus den Einzelteilen im Vordergrund.

2. Dem Durchschnitt begegne ich als Mittelwert aus numerischen Antworten von Befragten,
was Sinn macht, wenn es um quantifizierbare Gréssen geht.

Schwieriger ist es aus meiner Sicht, aus
qualitativen Werten einen Durchschnitt zu machen.
Das ist dann meist eine falsch verstandene
Anwendung von Mainstream.

3. Durchschnitt vermeide ich, indem ich fiir lberdurchschnittliche Qualitat in der
Arbeit, fur Produkte und Dienstleistungen pladiere, was anspornt, sich abzuheben und
unverwechselbar zu sein.

Prof. Andrea_Deplazes.
Professor fiir Architektur und Konstruktion, ETH ZURICH

In Memorium Gauss

1. Der Durchschnitt liegt im Bauch von Gauss.

(Gemeint ist die Gauss’sche Normalverteilung, die sogenannte Glockenkurve.)

2. Gauss ist wie Gravitation ein Naturgesetz und findet bei Menschen tiberall und immer statt.
3. Durchschnitt vermeide ich, indem ich die interessanten Menschen seitlich

des Bauchs von Gauss berticksichtige.

connected 07112009

Ueli_Steck

Extrembergsteiger
Ein Leben ohne Durchschnitt

1. Ich bin ein ehrgeiziger und leistungsori-
entierter Mensch. Wenn ich etwas anpacke,
dann ziehe ich es ganz konsequent durch.
Entweder richtig, sonst lasse ich es lieber
bleiben. Durchschnitt kommt fiir mich daher
nicht infrage.

2. Mich personlich interessiert vor allem
die sportliche Seite des Bergsteigens. Es
ist der Leistungsgedanke, den ich offen
kommuniziere und der friiher als solcher
nicht so thematisiert wurde. Bergsteigen
wurde lange mit Natur, Abenteuer, Genuss
verbunden. Auf der anderen Seite war das
Konkurrenzdenken schon immer da. Man
hat schon immer auf die Uhr geschaut. Fir
meine Projekte trainiere ich sehr hart, und

Marco Boselli

es steckt sehr viel Arbeit dahinter: Prazision,
Fokussierung, Zielstrebigkeit, Ausdauer und
die Auseinandersetzung mit dem Berg. Ich
trainiere jeden Tag stundenlang sehr hart.

Durchschnitt interessiert
mich nicht, weil ich

so nicht weiterkomme
im Leben. Vielleicht

bin ich auch deshalb ein
«Einzelkampfer».

3. Durchschnitt vermeide ich, indem ich
mich ganz gezielt und fokussiert mit all
meinen Projekten auseinandersetze und
hart fiir meine Ziele trainiere.

Chefredaktor 20 MINUTEN

20 Sekunden fiir den Durchschnitt

1. Durchschnitt ist die Verbindungslinie zwischen Mut- und Einfallslosigkeit.

2. In meiner Branche begegne ich dem Phanomen bei all unseren Mitbewerbern,
die nur eine durchschnittliche Kopie von uns sind.

3. Wir vermeiden den Durchschnitt, indem wir auch mal alte Zépfe durchschneiden.
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Prof. Dr..Dr. h._c. Walther.Ch.. Zimmerli

Président BRANDENBURGISCHE TECHNISCHE UNIVERSITAT COTTBUS

Exzellenz setzt auf Durchschnitt

«Durchschnitt» gibt es nicht; «Durchschnitt»
istvielmehr ein mathematisches Konstrukt—
der «Mittel-Wert»: Wenn ich abends mit mei-
ner Frau zusammensitze, und ich zwei Bier
trinke, sie aber keins, haben wir im Durch-
schnitt jeder ein Glas Bier getrunken. Trotz-
dem hat der Begriff «Durchschnitt» sich
sozusagen verselbstandigt und sich dabei
auch noch einen schlechten Ruf eingehan-
delt. Durchschnitt wird nie lobend, sondern
immer nur in abwertender Weise verwendet.
«Durchschnittlich» zu sein, heisst so viel wie
schlecht zu sein oderim besten Fall gar nicht
zu existieren. Wenn man ein Durchschnitts-
gesicht hat, fallt man nicht auf, weder positiv
noch negativ. Woher — in aller Welt — riihrt
dann das schlechte Renommee?

Wir leben in einer
Gesellschaft, die gleich-
zeitig von der Jagd nach
Exzellenz und dem
Bestreben, sich im Durch-
schnitt zu verstecken und
behaglich zu verharren,
gepragt ist. Zwar wollen
alle die Nummer 1 sein,
zugleich mochte aber
niemand auffallen.

connected. 07.1312009

Das ist eine ahnlich paradoxe Struktur wie
diejenige unserer Beziehung zum Alter: Je-
der méchte alt werden, aber keiner mchte
alt sein. Dabei zeigt schon eine einfache
Uberlegung, dass es keinen Sinn machen
wurde, wenn alle die Nummer 1 waren.

Wenig Exzellenz setzt
viel Durchschnitt voraus;
abheben kann man sich
nur, wenn «die Masse»
ununterscheidbar ist.

Das gilt in zunehmendem Masse auch im
deutschen Universitatssystem, in dem seit
kurzem zur Hatz auf das Etikett «Exzellenz»
geblasen wird.

Wir Universitatsverantwortlichen, Prasiden-
ten und Rektoren, haben — mit einer Aus-
nahme — nur die Wahl, nicht die Nummer 1
zu sein. Daher entziehen wir uns dieser aus-
wegslosen Situation durch das, was wir «in-
terne Differenzierung» nennen: Wenn man
schon nicht als Universitat die Nummer 1
sein kann, dann will man es zumindest in
einigen Gebieten werden. Dass das eine
durchaus weitverbreitete und ernst zu neh-
mende Strategie ist, ist eines; auf einem
ganz anderen Blatt dagegen steht, dass das
oft auch skurrile Bluten treibt. Nicht nurin den
klassischen wissenschaftlichen Disziplinen,
sondern auch in allerlei anderen Hinsichten
ist der Wettkampf angesagt: Wenn schon

nicht die Nummer 1 in Physik, dann wenigs-
tens die Nummer 1 im Kostensenken etc.

Universitaten sind,

wie ein kanadischer Er-
ziehungswissenschaftler
einmal formuliert hat,
Vereinigungen von
Menschen, die durch das
gemeinsame Interesse
verbunden sind, einen
Parkplatz zu finden.

Und deswegen ist es auch nicht verwunder-

lich, dass es in den USA folgendes Univer-
sitatsranking gibt: «Excellence in Parking».

Danie). Moschin
General Manager Consumer & Online,
MICROSOFT SCHWEIZ

In der Hohle des Wettbewerbs

Ich mag den Durchschnitt eigentlich ganz
und gar nicht. Genau deshalb sehe ich es
aber als eine meiner primaren Aufgaben im
geschaftlichen Umfeld an, den Durchschnitt
laufend zu erhéhen. Der Wissens- und Fa-
higkeitsstand meiner Mitarbeiter muss regel-
massig steigen, damit wir auch in Zukunft
eine Uberdurchschnittliche Organisation blei-
ben. Fiur unsere Online-Werbedienstleistun-
gen auf MsN.cH oder WINDOWS LIVE (MESSENGER,
HOTMAIL) ist der Durchschnitt irrelevant — da
gilt immer nur der Vergleich zum «Best in
class» als Massstab. Und in diesem Bereich
wollen wir vor allem die durchschnittlichen
Werbekontaktkosten unserer Kunden nach
unten driicken.

Den Schlussel

zur Verbesserung des
Durchschnitts sehe

ich im Wettbewerb, egal
in welchem Bereich
des Lebens.

Das ist zwar oft nicht nur angenehm, aber
ohne Wettbewerb sassen wir wohl alle noch
in der Urzeithdhle am Feuersteineklopfen.
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PRAEVMEDIC

Gesunde Ergebnisse

Ein gesundes Unternehmen braucht gesunde Mitarbeitende. Setzen Sie fir lhren
nachhaltigen Erfolg auf das bewahrte Gesundheitsmanagement unserer Experten:
mit ganzheitlicher Betreuung und gezielter Férderung. Und mit Massnahmen, die
dazu beitragen, Gesundheit und Leistungsfahigkeit im gesamten Unternehmen
zu verbessern — und damit auch das Geschaftsergebnis positiv zu beeinflussen.

PRAEVMEDIC AG | www.praevmedic.com
Restelbergstrasse 25 | 8044 Ziirich | Telefon +41 44 261 05 05 | info@praevmedic.com




Imagewechsel
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Durchschnittlichkeit ist kein begehrtes_ At,tjlb“ut iﬁ 5 “ ‘ i
der Markenwelt. Um nichtin der Masse de'rAnbleterw‘ad f@@g '
in der Belanglosigkeit austauschbarer Produkte zu ./
verschwinden, werden haufig grosse Ans:_t__re.nguné;n_;
unternommen. Was manchmal radikale MaSs'nahrr"[léh S

erfordert und am Ende nur ganz wenigen gelingt.
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Imagewechsel
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Aufstieg geschafft

Vom Magenbitter zum Kultgetrank war es
ein weiter Weg. Mit «Jagermeister ist gut fir
den Magen und macht gute Laune» wurde
fir das Produkt noch vor wenigen Jahren
geworben. Und genauso verstaubt wie der
Claim war auch das einstige Image der Mar-
ke. Heute ist dem Unternehmen eine Meis-
terleistung in Sachen Imagewechsel und
ein Quantensprung in Sachen Popularitat
gelungen. Der in Deutschland produzierte
Krauterlikor ist in mehr als 80 Landern auf
dem Markt, und 75 Jahre nach seiner Erfin-
dung zahlt er zu den bekanntesten Marken
Uberhaupt. Fir diesen fulminanten Aufstieg
war vor allem eines verantwortlich: Eine
konsequente, kreative Kommunikationsstra-
tegie, die den Krauterlikor vom Opagetrank
zum In-Drink gemacht und auf Rang neun
der Weltrangliste der Premium-Spirituosen-
marken katapultiert hat.

Wahrend die Aufstellung
der Marke — Name,
Schriftzug, Hirschkopf
und Etikett—von Brasilien
bis Bosnien-Herzegowina
und von Neuseeland bis
Namibia unverandert
bleibt, variieren Strategie
und Taktik je nach regio-
nalen Anforderungen.

Ein deutlicher Imagewechsel mit Folgen,
denn heute spielt die Marke JAGERMEISTER
nicht mehr in der Regionalliga, sondern in
der Weltliga, wo sie sich mit Gegnern wie
BACARDI, BAILEYS oder SMIRNOFF misst.

Gegen den Strom
Kantig, wild und selbstbewusst lautet die Au-
todiagnose von JAGerRMEISTER. Daflr spricht
der Retro-Anstrich der Flasche, im Original-
design aus den 30er-Jahren und mit minimal
verandertem Etikett.

Dennoch ist es den Machern gelungen,
durch uberraschende Promotionsaktionen,
fulminante Partys, stringente Sponsorings
und ein regional adaptiertes Marketing die
Lebensgewohnheiten und Bediirfnisse von
immer mehr Menschen anzusprechen.

Doch die Erschliessung neuer Markte und
Zielgruppen bildet noch keine Faustregel
fur den Erfolg, wie das unriihmliche Bei-
spiel des US-amerikanischen Sportschuh-
herstellers arwaLk zeigt. War die Marke
zunachst als echter Insidertipp und Trend-
setter unter Skatern begehrt, fand Mitte der
90er-Jahre ein wahrer Ausverkauf statt. Mit
dem Ziel, immer breitere Zielgruppen an-
zusprechen, wurden neue Absatzmarkte
erschlossen und Verkaufsstrategien entwor-
fen. Das ehemalige Nischenprodukt war im
Mainstream angekommen. Doch bald wen-
dete sich das Blatt: Trendsetter wandten
sich ab, und das Premiumimage brdckelte.
Der Beginn vom Ende und gleichzeitig von
einem Neuanfang, den AIRWALK seit einigen
Jahren eingeleitet hat: Durch die Konzent-
ration auf die Bedurfnisse der Skateboarder
und auf ihre eigentlichen, liberdurchschnitt-
lichen Markenwerte.
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Wettbewerb der Namen

pat®

Ein aussergewohnlicher, nicht durchschnittlicher

Name ist etwas Unverkennbares. Deshalb ringen
Unternehmen immer starker um gute, im wahrsten

Sinne des Wortes bemerkenswerte Namen.

Ein Kampf, bei dem siegreiche Marken vor lauter

Erfolg auch schon mal abstiirzen.

Namensalat Je popularer eine Marke, desto schwieriger die Durchsetzung ihres Kommunikationsmonopols.
So sprach Osterreichs Oberster Gerichtshof SONY im Jahr 2002 die Schutzwiirdigkeit des Namens WALKINAN
ab — die Bezeichnung des von SONY. erfundenen Kassettenabspielgerats sei zum Gattungsbegriffideworden
und konne als solcher nicht langer geschiitzt werden. Zum Gliick fiir SONY ist diese Jeefinologie heute langst

tberholt von besseren — und besser geschutzten — Produkten.

connected. 07112009

Am Abgrund des Durchschnitts

Im Getiimmel der nach Schatzungen tber
50 000 Marken, die im deutschsprachigen
Raum beworben werden, wird die Unter-
scheidbarkeit zum wichtigen Kriterium. Der
Wettbewerb mit den rund 7000 neuen Mar-
ken, die tagtaglich auf der ganzen Welt
hinzukommen, lasst die Nachfrage nach
unverwechselbaren Namen wachsen. Noch
ehe der Wettbewerb um Marktanteile und
Konsumenten entbrennt, kdmpfen die Unter-
nehmen daher im wahrsten Sinne des
Wortes um ihren Namen. Nattirlich nicht um
irgendeinen, sondern um den besten, tref-
fendsten und unvergesslichsten.

Mein Name heisst Erfolg

Eltern kennen das Problem bei ihren Kin-
dern: Wie finde ich den perfekten Namen
fur ein Baby, zumal dieses (noch) keine
pragnanten Verhaltensweisen an den Tag
legen konnte? Noch komplexer ist die Ma-
terie, wenn man sich auf die Suche nach
dem passenden Namen fiir eine neue Marke
macht. Dieser muss viele Faktoren bertick-
sichtigen: Er muss zum Produkt, zum Unter-
nehmen und zu den Kunden passen, global
verwendbar und einpragsam sein. Zu guter
Letzt spielt auch die rechtliche Situation
eine wesentliche Rolle bei der Entscheidung.
Denn der Markenname muss aus juristi-
scher Sicht noch frei und registrierbar sein.
Keine leichte Aufgabe also, der zudem eine
grosse Gefahr innewohnt.

Die Rechnung ist einfach: Ein Produkt ver-
kauft sich nur dann gut, wenn auch sein
Name Uiberzeugt. Im Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten ist eine prag-
nante Bezeichnung bereits die halbe Miete.
Wem es gelingt, diese in den Kdpfen der
Verbraucher einzunisten, ist der Konkurrenz
einen Schritt voraus — und setzt sich am
Ende auch durch. Eine hoch emotionale
Angelegenheit, die immer haufiger in die
Hande von Profis gelegt wird.

Spieglein, Spieglein an der Wand

Der Englander hoovert, der Schweizer fohnt,
und die ganze Welt googelt. Manche Mar-
kennamen sind nicht nur besonders etab-
liert, sondern integraler Bestandteil unseres
Sprachwortschatzes — und damit extrem
gefahrdet. Ob WALKMAN, TUPPERWARE, JO-JO
oder woNDERBRA. Kann sich ein Name erst
einmal durchsetzen, wird er im Laufe der
Jahre haufig zum Gattungsbegriff, der sei-
nen urspringlichen Namensgeber Uber-
strahlt. Naturlich zum Nachteil der Marke,
die dadurch wiederum als eine von vielen
wahrgenommen wird. Ein zweischneidiger
Ritterschlag: Der Markenname ist zwar in
aller Munde und sein Bekanntheitsgrad
Uberragend. Allerdings ist es zweifelhaft, ob
er Uberhaupt noch mit einem bestimmten
Unternehmen oder Produktangebot asso-
ziiert wird, und damit letztlich seine Kern-
funktion erfullt: die der eindeutigen und
zuverlassigen Unterscheidung.

Googeln verboten Der wohl prominenteste Streitfall der letzten Jahre heisst GOOGLE. Das IT-Unternehmen

wollte verhindern, dass sein Name als Gattungsbegriff verwendet wird. Ein schwieriges Unterfangen, da
die AMERICAN DIALECT SOCIETY «to google» bereits 2002 zum Wort des Jahres gewahlt hat. Doch das Recht
gibt GOOGLE recht: «Die Marke darf niemals als Substantiv oder Verb, nie im Plural oder als Possessivum

verwendet werden.» Am besten, Sie googeln mal schnell, was genau damit gemeint ist!
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Wasserverbrauch (Liter pro Tag) 14 (Benin) 1.1.9,,5..

TV-Konsum (Minuten pro Tag) . 300 (USA) yyi

Pkw._(pro.1000_Einwohner) 1 (Athiopien) . 258.5

Lebenserwartung (in.Jahren) ____. 32,6 (Swasiland).._____________________._____ 56.,22.

Kinder_(pro Leben) Z,7_(Niger)

Alter_(in_Jahren). .. 15.(Uganda)

Mabiltelefone. (pro.1000 Einwohner) 3.68 (Nepal)

Eisenbahndichte (pro. Quadratkilometer) 100 (Vatikan).._.

Einwohnerzahl (pro.Quadratkilometer) (bis heute) 9 (Angola)._.__._._.

Frauen im Parlament.(in. Prozent) 0. (Kirgisien) ___.

Internetnutzer (pro.1000. Einwohner) 5 (Burkina Faso). 251,5

Rinder (pro.1000_Einwohner) 3 (Hoangkong) 103

Sex (pro.Jahr) 164 (Griechenland) ... 1 .3.3,,5..

Gefangnisinsassen (pro.1000 Einwaohner) 7,41 (USA). 4,11




Interview

Paris, Mailand, Tokio und New York. Kenzo,
Issey Miyake, Hermés und Calvin Klein. Der geburtige
US-Amerikaner Bruce Darnell war auf den Lauf-

stegen der wichtigsten Modemetropolen zu Hause.
Er hat fiir alle namhaften Designer posiert und

sein aussergewohnliches Aussehen fur die unter-
schiedlichsten Produkte und Labels vermarktet.
Mit grossem, uiberdurchschnittlichem Erfolg. Und
mit der Erfahrung, die aus ihm einen der gefragtesten
Juroren in deutschsprachigen TV-Castingshows

von heute macht.




connected: Herr Darnell, sind Sie ein
durchschnittlicher Mensch?

Bruce Darnell: Ich finde schon. Ich bin
kein besserer Mensch als andere, sondern
habe meine Starken und Schwachen, so
wie jeder andere auch.

Castings sind zurzeit ein beliebtes
Mittel, um Uberdurchschnittliches vom
Durchschnittlichen zu trennen. Fiir wie
effizient halten Sie diese Methode?
Die Qualitat der Bewerberinnen und
Bewerber ist enorm. Ich bin immer wieder
beeindruckt, wie sehr sich Menschen enga-
gieren und welche Fahigkeiten sie haben.
Ich glaube, Castingshows sind eine echte
Chance und oft der Beginn einer Karriere.

Gibt es die durchschnittliche Schonheit?

Woran erkennen Sie eine liberdurch-
schnittliche Leistung?

Das fuihlt man in dem Augenblick — daflr
gibt es nicht unbedingt feste Kriterien. Mir
ist wichtig, mit welchem Engagement und
mit welcher Leidenschaft jemand performt.

Wie sorgen Sie dafiir, dass der Durch-
schnitt konsequent ausgesiebt wird?
Das passiert automatisch — wenn je-
mand besser ist als ein anderer, kommt der
natiirlich weiter. Und zum Schluss bleiben

die Besten und eben nicht der Durchschnitt.
Ausserdem muss jemand eins mit seinem
Talent sein, es darf fir mich nichts Aufge-
setztes haben.

Welche Anspriiche stellen Sie an ein
Nachwuchstalent, das eben gerade nicht
durchschnittlich sein méchte?

Uben, liben, Giben. Immer ehrgeizig sein,
an sich glauben und auch in schwierigen
Zeiten nicht aufgeben.

Ist das «Anderssein» wirklich der rich-
tige Schliissel zum Erfolg?

Inwiefern stellen Sie hohere Anforde-
rungen — auch an sich selbst?

Ich versuche immer, das Beste zu geben,
ein Vorbild zu sein. Man muss hart an sich
arbeiten, aber darf die Menschlichkeit nicht
verlieren. Das Wichtigste ist doch, dass die
Menschen gluicklich sind — das ist viel mehr
wert als Erfolg und Geld.

Was tragen Sie dazu bei, dass andere
dem Durchschnitt entkommen?
Indemich ihnen sage: Finde heraus, wer
du bist, finde heraus, was du kannst. Sei
immer du selbst und zeige das den anderen.
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Bildhaftes

Die MissaChtung

der Bilder

Bilder sind allgegenwartig. Sie erreichen uns in

immer grosserer Zahl und sind stets verfugbar. Mit
der digitalen Revolution brach auch der Damm,

der uns Geleit und Schutz bot. Geleit bei der Wahr-
nehmung eines Bildes und Schutz vor den schieren
Massen, die jetzt ungefiltert liber uns hereinbrechen.
Die erbarmungslose Flut hinterlasst einen Schlick
beliebiger Darstellungen und einen Morast austausch-
barer Motive. Und wir? Tauchen ab in den Schlund
der Mittelmassigkeit und verlieren uns immer weiter
in den Tiefen des Durchschnitts.
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Pioniere in Schwarz-Weiss Am Anfang war alles schwarz-weiss.-Und trotzdem nicht farblos.
Fotokunstler wie HENRI CARTIER-BRESSON oder ROBERT CAPA gelten als Ikonen der Fotografie und ebneten
den Boden fir deren Erfolgsgeschichte als Reportagemittel. Auch in der Kommunikation werden Schwarz-

Weiss-Aufnahmen gerne als Symbole fir Tradition und Bestandigkeit eingesetzt. Doch damit einher geht eine
Empfindung, die unser Gehirn ganz unwillkiirlich auslést: Distanz. Der Abstand zum Motiv, zum Bildinhalt
und damit auch zur Botschaft beeinflusst die Emationalitdt des'Motivs —und damit auch seine Wirkungskraft.
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Lange bevor der Saugling die ersten Worter
versteht, sieht er Bilder. Durch ein ganzes
Menschenleben ziehen sich unvergessliche
Motive wie ein roter Faden: die Schaukel
im Garten, das Siegestor oder das erste
romantische Abendessen. Und selbst wenn
wir die Augen schliessen, sind wir noch in
der Lage, bestimmte Momente exakt zu
visualisieren.

Bilder sind die Grundlage unserer Wahr-
nehmung. Die kraftvollste und nachhaltigste
Form, die unsere Sinne anzusprechen ver-
mag. lhre Darstellung, Wahrnehmung und
Interpretation sind Themen, die die Wissen-
schaft in zunehmendem Masse beschafti-
gen. Und die den Rahmen dieses Artikels
bei weitem sprengen wiirden.

Ein Bild des Durchschnitts

Bilder sind ein grundlegender Teil der Kom-
munikation. Sie begegnen uns uberall: auf
Magazintiteln und Broschiren, als Bild-
schirmschoner und Handydisplays, auf Inse-
raten und Werbeplakaten. Und natdrlich in
der virtuellen Welt: Neben Unternehmensauf-
tritten und Informationsportalen bieten immer
mehr soziale Plattformen wie TILLATE, FLICKR
oder raceBook Millionen von fliichtigen
Momentaufnahmen ein Zuhause. Und wir
konnen uns der Einladung, dieses zu besu-
chen, immer schlechter verweigern. Sind
wir erst einmal dort, riskieren wir, uns auf
den undurchdringlichen Fluren und unend-
lichen Fluchten einer prall gefiillten, gleich-
férmig wuchernden Bilderwelt zu verirren.

So komplex die noch junge Wissenschaft
der «visual theory» ist — eines steht fest:
Bilder sind der Antrieb des Durchschnitts.
Sie ebnen den Weg fiir den unaufhalt-
samen Durchmarsch der MittelImassigkeit

und den Triumph der Gleichférmigkeit in der
Kommunikation. Indem sie schnelllebig und
fliichtig, beliebig und austauschbar und je-
derzeit verfligbar geworden sind.

Mach dir (k)ein falsches Bild

Das Lexikon bietet eine Vielzahl von Inter-
pretationen: vom Abbild Uber die innere
Wahrnehmung und das Kunstbild bis hin
zum visuellen Phanomen. Doch immer
haufiger verbinden Bilder diese Elemente:
Wahrend uns beispielsweise die Boulevard-
medien scheinbare Abbilder unseres Lieb-
lingsstars prasentieren, wird unser inneres
Bild der Person gepragt. Wir verdrangen
dabei, dass wir in Wirklichkeit eigentlich ein
Kunstbild sehen, das durch ein visuelles
Phanomen —die hemmungslose Retusche —
haufig nicht mehr viel mit dem Original zu
tun hat.

Tatsachlich findet wohl nirgends eine beein-
druckendere Synthese von Sensation und
Star, von (mehr oder weniger) Prominenz
und plastischer Chirurgie statt als auf VIP-
Schnappschissen:

Retuschiert bis zur
Unkenntlichkeit, manipu-
liert bis zum Exzess.

Auf die Spitze getrieben wird diese Un-
Form des Bildjournalismus durch Fans und
Freunde, die ganz im Sinne von Nachah-
mungstatern millionenfach Bilder ihrer Stars
ins Netz stellen. Bilder, tiber die man eigent-
lich nur noch die botoxfreie Stirn runzeln
und die unoperierte Nase rimpfen mdchte.

Doch Bilder folgen eben keinen Regeln,
und jeder darf Hand an sie legen.
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Ein Bild ist ein Bild ist ein Bild, oder?
Ein Satz besteht aus Subjekt und Pradikat.
Ein Satz beginnt mit einem Grossbuchsta-
ben und endet mit einem Satzzeichen. Und
ein Bild? Wahrend fir die gesprochene und
geschriebene Sprache zum Teil seit vielen
Hundert Jahren verbindliche Regeln gelten,
leben Bilder im absoluten Niemandsland.
Frei von Syntax, bar jeglicher Grammatik
und ohne Orthografie wachsen und gedei-
hen sie — und schiessen wie Unkraut aus
dem Boden.

Doch wer wiirde nicht
erkennen, dass Bilder
wichtig sind? Wer wiirde
die Moglichkeiten, die
sie bieten, ungenutzt
lassen und auf die Macht
eines starken Motivs
verzichten? Leider die
meisten.

Vom Erkennen der Notwendigkeit und Mog-
lichkeiten einer eigenen Bildsprache bis hin
zur Umsetzung einer passenden, individu-
ellen Losung ist es haufig ein weiter Weg.
Wenngleich eine Bilddatenbank heute ge-
nauso zu einem Unternehmen gehort wie
die Buchhaltungsabteilung, besteht echter
Handlungsbedarf. Denn allzu viele verste-
hen sie als sprichwdrtlichen Tresor und nut-
zen sie als zwar sichere, daflr aber wenig

lukrative An- und Ablage von Bildern —ohne
Aussicht auf Zins oder Rendite.

Warum? Weil es eben nicht ausreicht, viele,
meist ahnliche Bilder anzuhaufen, die keine
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emotionale Wirkung erzielen. Weil es nicht
genugt, diese unter vagen, austauschbaren
Suchbegriffen abzuspeichern, die bei Be-
darf abgefragt werden und meist nur allzu
plumpe Antworten auf die gesuchten Inhalte
bieten; und weil es nutzlos ist, Bilder mit
ihrer enorm kurzen Halbwertszeit in einer
Datenbank verstauben zu lassen, wahrend
sich Zeitgeist, Stil und Unternehmen konti-
nuierlich verandern.

You get the picture?

Bilder sind schneller als Worte und bieten
unendliche Mdglichkeiten. Und doch setzen
die wenigsten auf ihre gewaltige Kraft oder
nutzen ihre grosse Macht. Dabei ist die
Hirnforschung langst in der Lage, die Krite-
rien zu bestimmen, die ein Bild erfiillen muss,
um Uberhaupt wahrgenommen zu werden.
Und um nicht im durchschnittlichen Ein-
heitsbrei der grossen Masse zu versinken.
Unser Gehirn hat dafiir einen erbarmungs-
losen Qualitatskontrolleur eingestellt. Das
limbische System, das jedes Bild nach zwei
Kriterien beurteilt:

Istdas, was ich sehe, von
emotionaler Bedeutung
fiir mich? Und ist das,
was ich sehe, neuartig?

Nur wenn diese beiden Anforderungen er-
fullt sind, 6ffnet der Wachter das neuronale
Tor und Iasst ein Bild passieren — als einen
von ungefahr 0,00004 % aller Reize, denen
es gelingt, in unser Bewusstsein zu schliip-
fen. Ein Bild, das sich aus dem Kosmos
flichtiger Eindriicke befreien und dem Un-
tergrund austauschbarer Inhalte entfliehen
konnte. Ein Bild eben, das der Anonymitat
der Durchschnittlichkeit entkommt.

ﬁ
|

Business as usual Ob Sie diese Bilder an hochste Professionalitat, eine perfekte Arbeitswelt oder an
die typischen Vertreter des Establishments denken lassen — Motive fiir die «Geschaftswelt» gibt es in den Bild-
datenbanken* zur Gentige: blass statt harmonisch, belanglos statt nattirlich, austauschbar statt einprégsam.

*Suchergebnisse «Business»: GETTY IMAGES: 215’149, ISTOCKPHOTO: 311°133, FOTOSEARCH: 526'996, MASTERFILE: 282’311
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Nicht das Produkt, sondern die reine Korperlichkeit
steht bei Glamourmodels im Fokus. Nomi Fernandes
zahlt zu den fotogensten ihrer Branche und setzt sich

als Grunderin einer Modelagentur taglich mit tiber-
durchschnittlichem Aussehen auseinander.

N www.babesmanagement.com N www.nomifernandes.com
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Idee

Wann haben Sie auf einem Stadtspaziergang ein

Denkmal einer Fokusgruppe oder eines Komitees

gesehen? Wann ging der Nobelpreis zum letzten

Mal an eine Forschungsabteilung? Welcher Kompo-

nist berat sich mit seinem Orchester, ehe er die

Noten zu Papier bringt? Echte Innovation und

Kreativitat wurde stets von Einzelpersonen erbracht.

Und daran andert auch ein Brainstorming nichts.

Kakofonie der Meinungen

Wie hatte BeeTHoVENS Flnfte Sinfonie nach
einem intensiven Workshop mit dem Phil-
harmonischen Orchester geklungen? Was
ware aus JAMES Jovces «Ulysses» geworden,
nachdem das Textmanuskript in einem On-
lineforum erdrtert und in seine Einzelteile
zerlegt worden ware? Und wie wirde sich
EINSTEINS Relativitatstheorie nach Riickspra-
che mit seinen Wissenschaftskollegen lesen,
und — noch entscheidender — héatte sie
Uberhaupt die Hurden interner Meetings
und Besprechungen genommen, oder ware
das Projekt langst wegen vollkommener
Uberforderung der Teammitglieder bis auf
weiteres vertagt worden?

Dieses Schicksal ist nicht unwahrscheinlich,
da dem begnadeten Wissenschaftler nur
sehr wenige Menschen das intellektuelle
Wasser reichen konnten. Und so wohl eher
dazu beigetragen hatten, den Findungs-und
Entscheidungsprozess zu erschweren und
zu verzogern als zu férdern. Es sei denn,
alle Beteiligten héatten einen ebenso ausser-
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gewohnlichen 1Q, eine ebenso einzigartige
Kreativitdt und Fantasie, das gleiche Vor-
stellungsvermoégen und die gleichen musi-
kalischen, literarischen, mathematischen
oder physikalischen Fahigkeiten gehabt wie
BEETHOVEN, JOYCE oder EINSTEIN selbst. Relativ
unwahrscheinlich.

Der beste Weg zum Mittelmass

Seit Uber 50 Jahren stirmen Kreativteams,
Projektgruppen oder andere Teile der Beleg-
schaft ihre Hirne, um die ultimative Lésung
fur ein Problem oder einfach nur eine un-
schlagbare Idee fir ein neues Produkt oder
eine nie da gewesene Geschéaftsidee zu
finden. Brainstorming, die von ALEX 0SBORN
im Jahr 1953 erfundene Methode zur Ideen-
findung, hat sich verbreitet wie ein aggres-
sives Virus. Mit wenig Aussicht auf Heilung.

Seit langem schon belegen Wissenschaft-
ler, dass gute Ideen ausbleiben, wenn eine
Gruppe danach sucht. Je umfangreicher
diese Gruppe ist, desto schlechter wird das
Ergebnis. Die Griinde dafir liegen auf der

Hand: In einer Gruppe kann immer nur einer
reden, wahrend die manchmal vielleicht
wertvollen |deen der anderen verloren ge-
hen. Manche Personen schweigen aus
Angst, sich zu blamieren, andere wiederum
denken, ihr Beitrag sei uberflissig, da schon
genugend von den Kollegen gesagt worden
sei. Studien belegen, dass vier Personen im
Brainstorming um etwa 40 Prozent weniger

Ideen als vier Einzeldenker produzieren;
sechs Personen gar um etwa 90 Prozent
weniger als sechs Einzeldenker.

Trotzdem halten viele Unternehmen an der
beliebten Methode fest und bitten regelmas-
sig zur «Hirnstirmung»: Ganz demokratisch
und meist eben auch mit ganz und gar
durchschnittlichen Ergebnissen.
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2 The Great 1970 Vintage :
> Donor: Dr. Ward Noble 9 ' Improving Clinical Outcomes
Jvf In Hematologic Malignancies

Global Experts Discuss Clinical Issues

SATURDAY, 6 December 2008

Arteseies Clagoumid, W
One Bottle of 1970 Vintage Mouton-Rothschild, {Carmany)

Haut-Brion, Cheval Blanc, Heitz Cellars Martha's

Vineyard Cabernet, BV Private Reserve Cabernet, "
and Charles Krug Vintage Selection Cabarnet Tk ity ettt (L HDVARTIS Winrhy .'“IilME

The Ministry of
Encouragement

Revitalize your

Sunday School

or Bible study
groups with
three basic
components!

<e

May 7-10, 2006 * San D ention Center
Eleventh Annual Internat ng and Exposition

durch aln

Bahninspektion

Anwendungen

PowerPoint-Prasentationen entstehen nach einem ganz demokratischen Muster: Jeder darf
sich austoben und sich einmal selbst als Grafiker versuchen. Meist mit sehr mittelmassigen bis miserablen
Ergebnissen, die allgegenwartig und damit zum Leitbild der Standardsoftware geworden sind.
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Crystalline Structure in Silicon
Question 6

What is the main issue with the cutting of
silicon ingots into wafers?

| We Discovered that There Are
Three Practical Necessities for
% Growing the Smaller Church,
) :
But First...
94 + Let me assume that your church
% believes in Prayer, the Word of
God and the Great Commission

| + Let me assume that your church
has a desire to reach and disciple
people

Teaching Art as
Teaching “Heart”

Kevin M. Johnston
kmj@msu.edu

o FIND IT: Who Are YOU as a
Teacher?

o FEED It: How Do We Grow As
Teachers?

o FREE It: How Is WHAT You Do,
WHO You Are?

The Heart of Tesching 2009 TTAGH

50 i 100

Lediglich des ,Libbecker 500 bis 1,000
Sotabiha’ o et Kol Pericnes =
. Flasche omshlisfien. 10 SedaHahn.
| Fauche Ak

it 10 kg rich e

2.000 Liter SodaWinises l

q
i The 7 Categories of
Intolerable Teaching Behavior

(Braxton and Bayer, 1999)
= Negativism

= Poor Planning
= Immorality ’
= Uncommunicated Course Details
= Unfair Grading
=== u Poor Hygiene
PREP " Uncooperative Cynicism

Caribbean Fishing Paradise

Seven-Night Carlbbean Island Fly-Fishing
Package for Four, Magnum of StoneFly
Cabernet Franc

Vorgegebene Designs machen aus den Folien einen visuell faden und kaum unterscheidbaren
Einheitsbrei, zu dem jeder seinen Senf geben kann. Unstrukturierte Typografie, austauschbare Hintergriinde

und Verzierungen sind nur durch desastrése Eigenkreationen zu toppen.
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: » =
TEN THINGS GOD WON'T
ASK ON THAT DAY:

Tom V. Segalstad
Head of the Gealogical Miuseum;
‘Mutural History Muzcum,
 University of Osko
Ivttpeiifoliculo. nofomys

vision I—Invite every member and
control

every prospect to every

fellowship every month

{ *There is ”Iine .

culture

Paastl Wie Standardkomponanton die
Machi

ine Vision voranbringen

Bilder und Unternehmensfarben sind ein wesentlicher Bestandteil des Corporate Designs und
unterliegen strikten Anwendungsregeln. Im POWERPOINT hingegen werden die Farben meist nach Belieben
und die Bilder und Cliparts nach personlichen Vorlieben und spontanen Ideen eingesetzt.
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Sample rptmstat Console Output

Motor Viehicle

The Worldwide Association

for in-service

Bielegieal © tistry g
o9toat Bntis 'J}‘/’/ Vehicle Inspections Organizations

and Hutvitional Suppove

CITA

Die breite Schriftpalette im POWERPOINT ist ein vermeintlicher Segen. So kénnten mit der richtigen
Schrift Inhalte visuell transportiert werden — sofern man etwas von Typografie versteht. Sonst endet das Experi-
ment schnell im Schriftenchaos ohne Hierarchie und Struktur, von der Lesbarkeit ganz zu schweigen.
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Average SS has 93 in Attendance

500-999 669 1.5%
1,000-1,999 214 0.5%
2,000+ T8 0.2%

No ACP 20%

TOTALS 44,696 4,154,000

Results: Scenario 2 - S. 2191

i i it FOLLOW THE MONEY

Lobbying Expenditures
c:g::mf;wm $62.5 million
.4 million Pharma=$233.7 million)

: $28 million
FPELEPERPLPEPS (1998-2008=5220 million)

$8.4 billion
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Internet

Im Glelchs%hrltt

durc

Z

Net

Fur manche ist sie eine zweite Visitenkarte, flirandere

ein Klotz am Bein. Der eine setzt neue Massstabe
hinsichtlich Gestaltung und Funktionalitit, die andere

hinkt dem technischen Fortschritt bestandig hinterher.

Ganz gleich, welche Beweggruinde zu lhrer Website
gefuhrt haben, Sie sollten versuchen, sich von der
gesichtslosen grauen Masse der virtuellen Welt ab-
zuheben. Wie das geht, erzahlt einer, der es wissen
muss: Anton Hofmann, CEO der MEDIAparx AG und

Experte fur Design, Internet und Onlinekommunikation,

zeigt, wie es besser geht und wie Sie herausfinden,
welche Potenziale in lhrem Auftritt stecken.
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R P

The End of the Internet

Was Durchschnitt ist, haben wir in der Schule gelernt: personlicher Notenschnitt,
Klassenschnitt, behordlich verordneter Mindestschnitt: 4,0. Schnell hatte man begriffen:
Die Deutschlehrerin setzt bessere Noten, wenn man schéne und emotional wirkende
Worte in den Aufsatz schreibt. Doch schon in der nachsten Klasse war alles anders: Gute
Noten gab’s fiir gekonnten Schreibstil und kurze Satze. Von Lehrperson zu Lehrperson
musste man sich neu ausrichten, um gute Noten zu bekommen. Durch dieses stetige
Am-Ball-Bleiben konnte man uber die Jahre sein Niveau halten oder verbessern, einen
Uber dem Klassenschnitt liegenden Wert erzielen.

Allem zugrunde lag der Anspruch an sich selbst. Da gab es Leute, die sich damit begntgten,
den behdrdlichen Anforderungen zu genligen. Es gab aber auch solche, die zu den Besten
gehdren wollten, und es gab die grosse Mehrheit der Durchschnittlichen.

Das Ziel: Klassenbester

Mit Websites ist das ziemlich ahnlich: Es gibt die grosse Mehrheit der Durchschnittlichen
und jene, die zu den Besten gehéren wollen. Und es gibt behérdliche Anforderungen, die
nicht von allen erfiillt werden: beispielsweise die Bestimmungen im Datenschutzgesetz.

Es gibt keine greifbare, Noten setzende Lehrperson, sondern nur eine diffuse Masse
von Nutzern. Wollen wir besser als der Durchschnitt sein, heisst das fiir uns, dass wir mehr
Uber sie erfahren miissen, um ihnen dann gezielt das anzubieten, was ihnen nutzt.
Hierzu bietet das Web fantastische Moglichkeiten, die jene, die nur eine 4,0 anstreben,
kaum oder gar nicht nutzen. Der Durchschnitt gibt sich zufrieden mit einem leblosen
Webauftritt, mit Zahlen aus der Zugriffsstatistik und einem guten Listenplatz bei coogLE.
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Internet

www.swatchgroup.com

Die internationale Unternehmensseite der
SWATCH GRUPPE wurde im vergangenen Jahr fiir
ihre sprachliche und kulturelle Vielfalt mit der
CYBERTROPHEE DES LANGUES ausgezeichnet.

www.mammut.ch

Die umfangreiche Homepage des Outdoor-
Bekleidungsexperten nutzt samtliche Mdglichkeiten,
die ein zeitgemasses Onlinemarketing

mit Schwerpunkt auf kreativen Kampagnen bietet.

=15/ x|

www.videoguide.sf.tv

Eine Anleitung fiir Videofilmer benutzerfreundlich
zu prasentieren, ist eine anspruchsvolle Aufgabe,
die vom SCHWEIZER FERNSEHEN &sthetisch
und funktional optimal geldst wird.

mensa

000

www.mensa550.ch

In Sachen Kreativitat und Branding folgt der
Internetauftritt dem Motto des Ziircher Restaurants:
Einfach und gut. Ein Rezept, das nicht nur in

der Kiiche Erfolg hat.

User Tracking

Die Zugriffsstatistik sagt, wie oft eine Seite aufgerufen wurde — auch schon etwas.
Beobachtet man aber das Benutzerverhalten, so weiss man hernach, was Benutzer auf
der Seite tun, wo sie klicken. Das gibt Topinformationen flr die visuelle Gestaltung und
die Anordnung von Links und Inhalt.

Conversion Tracking

Dass Benutzer eine Website besuchen, kann ein Ziel sein, doch viel spannender ist es,
zu definieren, was genau Benutzer auf der Website tun sollen. Nur auf diese Weise findet
man heraus, wie gross der Anteil der Besucher ist, die das GewUinschte auch wirklich tun.

Interactive User Response — The Visitor’s Voice

Am wertvollsten sind Informationen, die man vom Benutzer direkt bekommt. Schon eine
einfache Mdglichkeit zur Inhaltsbewertung per Mausklick bringt auswertbares Feedback.
Onlineumfragen, Spiele, Wettbewerbe, interaktives Lernen — schier unbegrenzt sind
hier die Moéglichkeiten.

connected. 07112009

Fokussierung und Personalisierung

Wer mit einer Schrotflinte in den Wald schiesst, trifft hin und wieder auch mal einen
Vogel, ein Scharfschiitze hingegen kommt mit einer einzigen Kugel aus: Von Benutzer-
konten bis hin zum semantischen Targeting — Menschen wollen sich persénlich
angesprochen fiihlen.

Social Commerce

Was tupPERWARE-Partys in guten Stuben sind, funktioniert auch im Web. Kunden kénnen
miteinander vernetzt werden, eine Website kann auf vielfaltige Weise Beziehungen

und Kommunikation zwischen den Benutzern schaffen — von der Shoutbox bis hin zum
Online-Produkteclub.

Die Besten

Technologie, Inhalt, Design, Site Branding, Mashups, Affiliation, Predictive Behavioral
Targeting. Noch vieles gabe es hier zu berichten, doch nur die Besten nutzen die vorhandenen
Méglichkeiten, das stetige Am-Ball-Bleiben zeichnet sie aus.
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Internet

1 Ve = Ja_______. Punkte

Erkennen die Besucher Ihrer Website sofort, |
dass es sich um |hre Firma oder lhre Produkte handelt?

Sieht lhre Website in allen wichtigen Browsern |
gleich gut aus?

Ist Inre Website W3C-konform?

Bietet Ihre Website erleichterten Zugriff fur
Personen, die nicht mit der Kombination Auge/Maus surfen kénnen?

Verfligt Ihre Website Uber eine Webstatistik?

Nutzt Ihre Website Google Analytics oder ein
ahnliches Produkt?

Koénnen Sie auswerten, was Besucher [ |
lhrer Website auf den einzelnen Seiten tun?

Haben Sie Ablaufe definiert, |
welche die Besucher Ihrer Website befolgen sollen, und kénnen

Sie diese auswerten?

Bietet Ihre Website Moglichkeiten, |
dass Besucher online Inhalte bewerten kénnen?

Bietet Ihre Website Maglichkeiten, |
mit denen Besucher online Inhalte weiterempfehlen kdnnen?

Koénnen Besucher Ihnen ein |
Feedback via Onlinefragebogen geben?

connected 07 13 2000 s

10

= o =

Merkt lhre Website, wenn derselbe Besucher
wiederkehrt, und bietet sie ihm dann personalisierte Inhalte an?

Verfligt Inre Website tiber die Moglichkeit,
dass sich Benutzer fir einen Onlineservice registrieren kénnen?

Bietet Ihre Website einen RSS-Feed?

Koénnen Besucher lhrer Website miteinander
in Kontakt treten, wahrend sie lhre Website besuchen?

Bietet Ihr Webauftritt die Moglichkeit,
einem Club (Firma oder Produkt) beizutreten, damit Besucher

sich gegenseitig austauschen kénnen?

Landet Ihre Website an erster Stelle, wenn Sie nach
lhrer Firma suchen?

Landet Ihre Website auf der ersten Suchresultatseite,
wenn Sie nach Produkten suchen, die Ihre Firma anbietet?

Nutzen Sie Google AdWords?
Nutzt lhre Website Affiliation-Programme?

Werden die Statistiken, die Ihre Website zur Verfligung
stellt, regelmassig ausgewertet?

Wird Ihre Website aufgrund von Analysen der
zur Verfligung stehenden Statistiken regelméassig angepasst
und optimiert?

(bitte addieren Sie die Punkte fir alle Ja-Antworten)

Die Auflésung finden Sie auf der letzten Seite dieser Ausgabe von CONNECTED.

..... Ja._______Punkie
[ | 10
| 10

)

| 5
[ | 10
| 5
[ | 10
5

5

10

[ | 10

............... Seite 83
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Haben Sie genug gelesen iber den Durchschnitt? Und sich am Mittelmass satt-
gesehen? Wenn Sie die Messlatte fiir sich und |hr Unternehmen stets etwas hoher legen
als alle anderen, sollten Sie jetzt weiterlesen: liber unsere einmalige Erfahrung als
Agentur fiir komplexe Kommunikationsaufgaben und fiir kurzfristige Projekte. Uber unsere
langjahrige, vielseitige Expertise im Bereich Marketing, Business Communication,
elektronische Medien und Branding. Uber unseren Mut zur Eigensténdigkeit und tiber
unsere Erkenntnis, worauf es bei unserer Arbeit wirklich ankommt — auf die brillante
Intuition, um einer kreativen Idee echte Entwicklungschancen zu bieten, auf die enorme
Courage, um auch einmal etwas Neues zu wagen, und auf die beispiellose Leidenschaft,
die jeden Arbeitsschritt in einem Projekt auszeichnet.

Seit 1995 arbeitet ADVERTISING, ART & IDEAs als SW-anerkannte Agentur fiir Marketing,
Unternehmenskommunikation und elektronische Medien fir Kunden in der Schweiz und
international. Als Marke oder Unternehmen profitieren Sie von unserer umfassenden
Leistungspalette, die von klassischer Kommunikation, Identity Management, Business
Development tiber Dialog und Relationship Marketing bis hin zu Electronic und Time-
based Media und Corporate Events reicht. Ganz egal, welche unserer Kompetenzen Sie
in Anspruch nehmen: Sie erhalten eine ungewdéhnliche Losung, die stets mit lhren
unternehmerischen Zielen ubereinstimmt. Und die ganz im Sinne lhrer Leistungen und
Produkte abseits des Durchschnitts und jenseits des Mittelmasses liegt.

N www.adart.ch
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Die.nachste Ausgahe von connecTED.WIrd . .

Vertrauen

«Alles Reden ist sinnlos, wenn das Vertrauen fehlt.» In Anlehnung an FRANZ KAFKA
lasst sich diese Weisheit auch auf unsere Zeit und Branche anwenden: Denn alles
werben ist sinnlos, wenn das Vertrauen fehlt. Vertrauen ist kostbar wie ein Juwel,
und doch haufig verkannt. Es ist fragil wie eine Seifenblase und wird meist sorglos
vernachlassigt. Nicht so in der nachsten Ausgabe von CONNECTED, die sich
intensiv — und eben ganz vertraut — mit dem Thema auseinandersetzt.

Falls Sie CONNECTED abonnieren oder ein Inserat schalten mochten,

kontaktieren Sie uns bitte unter info@adart.ch.

Auflosung Test «Wie (iberdurchschnittlich.ist lhre Website?» ...

1-17 Punkte lhre Website entspricht der weitverbreiteten erlebnislosen Normalitat und bietet den Besuchern
wahrscheinlich nur wenig Spannendes. 18—47 Punkte |lhre Website entspricht dem Durchschnitt. Sie haben

ein Bewusstsein, dass Ihre Website nitzliche Inhalte aufweist und leicht gefunden wird. 48—83 Punkte Beim

Bau Ihrer Website haben Sie nicht nur an lhre Firma und lhre Produkte gedacht, sondern auch an die Besucher.

Sie sind sich bewusst, dass eine Website ein wertvolles Kommunikationsmittel ist. 84—108 Punkte |hre

Website ubertrifft den Durchschnitt bei weitem. Sie haben ein ausgepragtes Bewusstsein fir Onlinemarketing.

Allerdings stehen nicht die Besucher im Zentrum Ihres Denkens, sondern lhre Firma und lhre Produkte.
109-142 Punkte Ihre Website ist tiberdurchschnittlich und gehort zu den Besten. Sie verfiigen liber ein aus-
gepragtes Bewusstsein fiir Onlinemarketing und Kommunikation und nutzen die Méglichkeiten des Webs

optimal aus. Die Besucher stehen bei lhnen absolut im Mittelpunkt.
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Winkler

Veranstaltungstechnik.

IN UNSERER LIGA

SPIELEN WIR UBERDURCHSCHNITTLICH

Generalunternehmung =8 Planung & Design

Winkler Veranstaltungstechnik AG * Nordstrasse 1 * CH-5610 Wohlen * Phone +41 56 618 50 60 * www.winkler.ch




druckmanufaktur

Okologisch verantwortliche Herstellungsprozesse, sorgfiltige Veredelung und
exakte Verarbeitung sind der Massstab fiir die Qualitdt unserer Arbeit. Eine Arbeit,
die wir mit modernsten technischen Mitteln, mit viel Liebe zum Detail und grossem
Engagement zum Erfolg fiihren. Mit originellen Losungsideen und unserem Anspruch,
bei jedem Auftrag das Beste zu erreichen: Erstklassige Druckerzeugnisse, die auch
Ihren iiberdurchschnittlichen Erwartungen stets entsprechen.




