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«lch habe den \Wecker
nicht umgestellt»

Dialog: Gesamtangebot

Das kleine Jubildum der zwanzigsten
Ausgabe unseres Newsletters stimmt
uns bescheiden neben demjenigen,
das die Wirz-Gruppe dieses Jahr
feiert. Volle 75 Werbejahre sind ins
Land gegangen, seit das Unterneh-
men gegriindet wurde. La PubliPoste
sprach mit Werbelegende Jost Wirz.

la PubliPoste: Herr Wirz, Ihr Vater, Adolf
Wirz, hat die Agentur 1936 gegrindet
und war rasch erfolgreich. Wie sind Sie
selbst zur Werbung gekommen?

«lch habe mehrere
Revolutionen mit-
gemacht.»

Jost Wirz: Nun, einerseits bin ich ganz
einfach mit Werbung aufgewachsen, das
war bei uns natrlich Thema am Mittags-
tisch. Andererseits habe ich in der Agentur
auch Ferienjobs gemacht; damals musste
man beispielsweise noch Datenplane
stempeln. Zwar wollte ich nach der Matura

eigentlich Architekt werden, mein Vater
riet mir jedoch, Praktika in Agenturen in
Paris und London zu absolvieren. Das tat
ich, fand es ausserordentlich spannend
und wusste bald: Das ist mein Weg.

la PubliPoste: Haben Sie dann eine
entsprechende Ausbildung gemacht?

Jost Wirz: Eigentlich mehr eine Schnell-
bleiche. Mein Vater krankelte ein biss-
chen, hatte das Gefuhl, dass er nicht
mehr lange da sein wirde (er ist dann
92 geworden), und wollte unbedingt
frihzeitig die Nachfolge sicher stellen.
Deshalb machte ich in den USA einen
MBA und startete dann in der Agentur
als Beratungsassistent. So habe ich das
Geschaft von der Pike auf gelernt und
spater konnten wir in Etappen einen
geordneten, gut geplanten Ubergang
vollziehen.

la PubliPoste: Hat sich in Ihrer Zeit der
Stil der Agentur gedndert?

Jost Wirz: Zusammen mit zwei meiner
damaligen Kollegen in der Agentur fihl-
ten wir uns schon als die jungen Wilden.

Aber der Positionierung sind wir immer
treu geblieben. Wir wollten nie die saug-
latten Clowns sein, no Nonsense, sondern
relevante Werbung, die wirkt, konstant
und solid.

la PubliPoste: Trotzdem gibt es gerade
aus lhrem Haus viele ausgesprochen
witzige Kampagnen: Mobiliar, Pneu Egger,
jetzt gerade lkea...

Jost Wirz: Oder Kuoni, Triumph, lange
Zeit auch IWC, eine Kampagne Ubrigens,
die ziemlich zu reden gab. Doch das ist
eher der feinsinnige, leichte, englische
Humor. Das geféllt mir. Platte Schenkel-
klopferwitze sind nicht so mein Ding.
Aber grundsatzlich ist Humor naturlich
eine hervorragende, sehr menschliche
Art, Botschaften sympathisch und emoti-
onal zu inszenieren. Das ist heute be-
sonders wichtig, weil sich die Produkte
kaum noch unterscheiden.

la PubliPoste: Hat sich die Werbung
stark verandert, seit Sie dabei sind?

Jost Wirz: Naturlich, ich habe mehrere
Revolutionen mitgemacht: die Einflhrung

von Radiowerbung, dann das Aufkommen
der TV-Spots. Spater kam das Internet
dazu, mit allem Drum und Dran. Aktuell
ist auch das Phanomen der Social Media
eine Revolution flr unsere Branche; eine,
die noch mehr Tempo rein bringt, unsere
Aufgabe noch komplexer macht — und
einige Risiken birgt.

la PubliPoste: Zu den neueren Medien
gehoren auch die Adscreens, wie es sie bei
CanalPoste gibt. Befassen Sie sich damit?

«WIir sollten wieder

lernen, ein biss-
chen mehr zu
beobachten.»

Jost Wirz: Wir haben hier im Haus eine
Poststelle, ich bin also mit dem PubliPoste-
Angebot vertraut. Ich muss sagen, dass
ich es sehr angenehm finde, wenn man
in der Poststelle unterhalten wird, wah-
rend man ein paar Minuten warten muss.

Zur Person

Jost Wirz

Nach der Matur und diversen Praktika absolvierte Jost Wirz, Jahrgang 1941,
ein MBA-Studium an der Northwestern University Graduate School of Business.
1967 stieg er in der Agentur seines Vaters als Beratungsassistent ein und

durchlief samtliche Stationen, bis er schliesslich schrittweise die Fihrung des

Unternehmens Ubernahm. 2002 hat er

Zur Firma

Die Wirz Gruppe

Zur Gruppe gehoren heute die Wirz Werbung (CEO Thomas Stadeli), die Wirz
Corporate (Urs Binggeli) und die Wirz Wietlisbach Dialog (Guido Wietlisbach),
die bis vor kurzem Assai Dialog+Digital hiess. Als CEO der Gruppe, die

125 Mitarbeitende beschaftigt und einen Bruttoertrag von 25 Mio CHF aus-
weist, agiert Geri Aebi. Wirz ist unabhangiger Partner von BBDO Worldwide.
Umfassend Auskunft Gber die Agentur, ihre Geschichte und ihre Fiihrungs-
personlichkeiten gibt die Septemberausgabe der Zeitschrift «Persénlich».

Die Screens sind natirlich dankbar, mit
Bewegung kann man die Aufmerksam-
keit sehr schnell holen.

la PubliPoste: Gibt es weitere PubliPoste-
Angebote, die lhnen zusagen?

Jost Wirz: Die Promotionsflachen sind
reizvoll. Hier gibt es praktisch keine Gren-
zen. Da muss man einfach mal probieren,
was geht. Ich bin Uberhaupt dafur, dass
man wieder lernt, ein bisschen mehr aus-
zuprobieren und dann zu beobachten,
wie die Leute reagieren, statt alles und
jedes mit Daten absichern zu wollen.
Ubrigens finde ich auch die Schalterab-
gabe attraktiv. Bemusterung ist eine
sinnvolle Massnahme, vor allem fir die
Einfihrung von Produkten. In der Post-
stelle hat das einen ganz anderen, viel
neutraleren Groove als etwa in der Bahn-
hofshalle.

la PubliPoste: Glauben Sie, dass das
Image der Post eine positive Rolle spielt,
wenn man Werbung in den Poststellen
ins Auge fasst?

Jost Wirz: Sicher. Die Post verkorpert

traditionelle, volksnahe Werte. Die Post-
stellen sind etwas Bodenstandiges, haben
einen rustikalen Charme. Sie sind wie ein
Wartesaal, aufgerdumt. Designmobel sind
hier vielleicht fehl am Platz, aber grund-
satzlich kann man von diesen positiven
Werten profitieren.

la PubliPoste: Noch einmal zurtick zu
Ihnen. Sie haben sich ja aus dem operati-
ven Geschaft zurlick gezogen und ihre
Aktienmehrheit verkauft. In den Ruhe-
stand haben Sie sich aber offenbar nicht
begeben?

Jost Wirz: Uberhaupt nicht. Ich bin
jeden Tag im Buro, habe nicht einmal den
Wecker umgestellt. Als Ehrenprasident der
Gruppe bin ich einerseits Madchen fur
alles, eine Art Infostelle, aber auch zustan-
dig flr Spezialprojekte. Daneben betreibe
ich viel Networking, helfe mit, neue Kon-
takte anzubahnen. Der einzige Unter-
schied zu friiher: Ich génne mir zusammen
mit meiner Frau unanstandig viele Ferien.

la PubliPoste: Und das ist Ihnen mit
Sicherheit zu génnen. Besten Dank fur
das Gesprach.



Ein Blick zurtick

Die erste Nummer unseres Newsletters erscheint im Jahr 2005. Seither haben
wir uns 19 Mal mehr oder weniger intensiv mit jeweils einem Thema,
meistens einem bestimmten Werbetrager befasst. Praktisch immer sind dabei
prominente Vertreter aus der Kommunikationsbranche zu Wort gekommen.
Ein kleiner Riickblick.

Der unkontroverse Klassiker: das Plakat

Eine stille Grosse unter den Werbetragern
in der Poststelle ist das Plakat.

Ein einziges Mal widmet sich laPubliPoste
diesem Medium, daflr aber gleich mit ei-
nem dreiseitigen Interview mit einem der
besten Plakatklnstler der Schweiz:
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Interessant sind seine Uberlegungen zur
Post als Epizentrum der Kommunikation
und ihrer Wirkung als Entschleuniger.

Claude Kuhn. Das Plakat sei das aufdring-
lichste unter den Papieren, sagt er, aber
«Substanz hat es nie nétig, laut zu sein».
Er weist jedoch gleichzeitig darauf hin,
dass es in der bunten und lebendigen Welt
einer Poststelle naturlich schwierig sei, mit
subtiler Kommunikation aufzufallen.

Oft genutzt: die Schalterabgabe

Dieses ausserordentlich beliebte Instrument
halt fir PubliPoste und die Poststellen die
eine oder andere logistische Herausforde-
rung bereit. Diese werden in mehreren
Nummern thematisiert, so etwa 3/05 aus
der Sicht des Poststellenleiters in Aarau.

DM-Profi Christian Hansen spricht in der
Nummer 3/06 ausfuhrlich Gber Schalter-
abgaben. Er betont, wie wichtig bei diesem
Werbemittel das Kriterium der Kontakt-
qualitat ist, halt aber auch fest: «Die
Schweizerische Post ist ein Qualitatsab-
sender. Das hat positive Effekte auf die
Wirksamkeit einer Abgabe.»

Auch Endkunden kommen zu Wort,
namlich in der ganz der Schalterabgabe
gewidmeten Nummer 2/07. Dort erfahrt
man einiges Uber Kundenreaktionen
anlasslich einer Abgabe von Rivella grin.
Die Verantwortlichen von Emmi wiederum
berichten Uber ihre Erfahrungen mit den
Kaltbach Warenmustern: 2006 hat man
flachendeckend in der Deutsch- und
Westschweiz an zwei Tagen 800000 Porti-
onen verteilen lassen und im Jahr darauf
mit 50000 Mustern in der Westschweiz
nachgedoppelt. «Wir hatten nicht weniger
als 13% Rucklauf» berichtet Product
Manager Doris Krieger Fischli.

Immer wieder im Fokus: CanalPoste

Eines der prominentesten Themen ist
CanalPoste. Die ersten drei Nummern
schenken unserem Adscreennetz ganz
besondere Aufmerksamkeit. Einen span-
nenden Auftakt bietet die allererste
Nummer mit einer angeregten Diskussion
zwischen den beiden Werbeschwerge-
wichten Hansjorg Zircher und Daniel
Comte, damals bei Advico. Die Herren
sind sich einig, dass die Tonlosigkeit des
Mediums zwar gewisse Einschrankungen
mit sich bringt, dass sich aber viele nor-
male TV Spots mit nur wenigen Anderun-
gen auch fur CanalPoste eignen. Zircher
schatzt, dass etwa 50% aller TV-Spots
auch ohne Ton funktionieren. Und Comte
weist darauf hin, dass beispielsweise Pro-
duktedemos bestens funktionieren, und
es komme «hinzu, dass sich CanalPoste
ausgezeichnet als Reminder eignet.»

In der Nummer 2/05 kommen erfahrene
Mediaverantwortliche auf Kundenseite zu

Wort: Fred Dietiker, Medialeiter der
Schweizer Milchproduzenten, weist dar-
auf hin, dass es unbedingt Zahlen brau-
che, um CanalPoste bei den Mediapla-
nern zu verankern. Er schlagt vor
Packages anzubieten. Weiter geht Roland
Oetterli, unter anderem Fachdozent fur
Kommunikation und Mediaplanung am
SAWI. Er fande die Moglichkeit span-
nend, «dass man die ganze Poststelle als
Point of Sales buchen kann. Mein Produkt
und die dazugehorige Werbung, aber
eben nicht noch in Konkurrenz zu einem
Autopflegemittel.»

Andreas Gedenk erwahnt in der Nummer
3/05, dass man die Adscreens bei Opti-
media zur Aussenwerbung zahlt, also als
eine Art bewegte Plakate sieht. Und er ist
Uberzeugt, dass es einen Moment dauert,
«bis alle verstanden haben, was man da-
mit tun kann. Das war beim Internet nicht
anders.»

Aufschlussreich ist auch der Dialogteil der
betreffenden Ausgabe. Hier berichten
Vertreter von IHA-GfK Uber ihre Markt-
forschungsanalyse zum Thema.

Weitere Rickmeldungen von zufriedenen
Kunden finden sich etwa in den Nummern
3/05 (SRK und tv star), 3/06 (Knoppers)
oder 1/10 (Doktor Stutz).

In der Nummer 1/07 betont Pascal Schaub,
damals noch bei Publicis, die Rolle von
CanalPoste im crossmedialen Verbund:
«Da ich in der Poststelle meinen Spot mit
Warenmustern begleiten kann ist Canal-
Poste in vielen Féllen die bessere Wahl als
das Fernsehen.»

Ende 2009 ist die Kategorie der Adscreens
endgultig etabliert. In der dritten Ausgabe
dieses Jahres kommen Vertreter von Neo
Advertising, dem europaischen Leader fur
Digital-out-of- Home-Kommunikation zu
Wort, aber auch die Luzerner Dozentin
Ursula Stalder. Sie erklart, warum Ad-
screens im offentlichen Raum &hnlich
funktionieren wie Plakate, aber den Vorteil
grosserer Strahlkraft und vor allem denje-
nigen der Bewegung hatten: «Bewegung
nimmt man sogar aus dem Augenwinkel
wahr.»

Unspektakular aber erfolgreich: Dispenser

Die Moglichkeit, Broschuren, Flyer und
Kataloge in Publiposte-Dispensern auf-
liegen zu lassen, erscheint unspektaku-
lar. Tatsachlich finden wir in unserem
Newsletter kaum kontroverse Stellung-
nahmen zu diesem Thema. Genutzt wird
das Angebot indes rege.

In der Nummer 2/05 werden die neuen
Modelle mit Plexiglashalter fur Plakate
vorgestellt. Und in 1/08 dussert sich

Oliver Huber von OMD dazu. Der Media-
experte sagt, dass man Dispenser immer
im Verbund nltzen muisse. Wichtig sei
es, die Aufmerksamkeit auch mit ande-
ren Werbetragern, eben beispielsweise
mit dem Dispenser-Plakat, auf das ent-
sprechende Angebot zu richten. Genau
das tut Samuel Stutz, der sein Gesund-
heitsmagazin «Sprechstunde Doktor
Stutz» Uber die Poststellen vertreibt.

Er dussert grosses Lob, nicht nur daru-
ber, wie rasch die Auflage von bis zu
500000 Exemplaren jeweils vergriffen
ist, sondern auch Uber die effiziente
Unterstltzung durch das PubliPoste-Team.

Er ist den Poststellen treu geblieben,
hat aber inzwischen zur Schalterabgabe
gewechselt.



Werber haben Wort gehalten

Wer etwas in der Schweizer Werbeszene zu sagen hat, hat dies immer gerne
auch im Newsletter getan. Hier das «Wort des Werbers» - eine Auswahl der
pointiertesten Zitate aus den letzten 19 Ausgaben von «la PubliPoste».

«Andererseits lassen sich die Leute in der

Situation des Wartens doch gerne ablenken.»
Fred Dietiker | 2/05

«Namentlich fiir Partner im Bereich PostShop bietet

CanalPoste eine gute Medienerganzung.»
Daniel Comte | 1/05

«lch dachte eher daran, dass man die ganze
Poststelle als Verkaufspunkt, als Point of Sale,

buchen kann.»
Roland Oetterli | 2/05

«Die Poststelle ist ein Ort des physischen Kontakts,

sie hat integrativen Charakter.»
Kaspar Loeb | 2/10

«lch wiirde mal schatzen, dass etwa 50 % aller

TV-Spots auch ohne Ton funktionieren.»
Hanjorg Ziircher | 1/05

«Ein guter Mediamix ist wie eine Symphonie.»
Claude Jabes | 1/06

«Die Marke Post mit ihren starken Werten, wie Swissness,
Tradition, lokale Verankerung, Seriositat, hat selbstverstandlich

eine Strahlkraft, die fiir andere Marken wertvoll sein kann.»
Cornelia Harder | 3/10

«Das Zielpublikum der Poststellen ist die ganze
Bevolkerung, also sehr breit.»

Ueli Custer | 3/05 «Dabei gibt es den Begriff des Vertrauensintervalls.»
Markus Zumbuhl | 2/07

«Es dominierten klar zwei Hauptgefiihle: erstens die
Freude der Poststellenkunden. Der zweite Eindruck:

Die Leute mogen es, uiberrascht zu werden.»
Simone Schauber | 2/07

«Die Stichprobe aus der Zielgruppe ist

das so genannte Sample.»
Dominique Arnold | 2/07

«Die Dichte des Poststellennetzes ist ein ganz

grosser Vorteil.»
Oliver Huber, 1/08

«Man muss den Konsumenten liberraschen.»
Gérald Le Meur | 1/06

«Der Stand und der Mensch bilden zusammen einen

Ausdruck der Marke.»
Dominique von Matt | 2/08

«Wer den Begriff <crossmedial> wirklich ernst nimmt, darf die Poststellen nicht auslassen.»
Herrmann Strittmatter | 3/08

«An der inneren Konsistenz wird die Qualitat des Konzepts gemessen.»
Othmar Baeriswyl | 1/09

«Bewegung nimmt man sogar aus dem

Augenwinkel wahr.»
Ursula Stalder | 3/09

«Entscheidend ist, dass man

medienneutral denkt.»
Nadine Borter | 2/11

«Substanz hat es nicht nétig, laut zu sein.»
Claude Kuhn, 2/09

«Kreative Werbung erh6ht die
Wirkung des Werbefrankens

tatsachlich.» . . )
Peter Felser | 1/10 «Wenns gelingt, ergdbe das einen extrem starken

Auftritt,den man dann mit entsprechender PR Arbeit

gut begleiten kénnte.»
Andreas Gedenk | 3/05

«Die Schweizerische Post ist ein Qualitatsabsender.»
Christian Hansen | 3/06

«Flir Konsumenten, die sich dort bewegen,
kann man PubliPoste sogar als Leadinstru-

ment einsetzen.»
Regula Fecker | 1/11

«In der Poststelle lasst sich Awareness schaffen.»

Pascal Schaub | 2/06
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Fulminant erfolgreich: die Promotionsflache

«Vier Quadratmeter, die es in sich habeny,
so wird das Angebot in der Nummer 3/05
als Novum fir das Jahr 2006 angekiindigt.
Andreas Etter fragt seine Gesprachspartner
in derselben Nummer denn auch gleich, ob
sie die Idee gut finden. Andreas Gedenk
und Ueli Kuster, ehemaliger Chefredaktor
des Media Trend Journals, reagieren auf
Anhieb positiv.

Bereits die Nummer 1/06 meldet dann
den erfolgreichen Abschluss der Pilot-
phase. Der Versuch umfasste eine Kase-
degustation, Demonstration und Verkauf
von Tupperware, den Verkauf von
Buchclub-Mitgliedschaften sowie eine
Beratung und Durchfuhrung von Hortests.
Die Ausgabe 2/06 schliesslich ist fast
ganz den Promotionsflachen gewidmet
und berichtet beispielsweise Uber Erfah-
rungen in der Poststelle Thun. Francois
Kissenberger diskutiert das Angebot aus
der Sicht des erfahrenen Fachmanns fir

Live-Kommunikation und Verkaufsfoérde-
rung. Es gehe darum, eine physische Um-
setzung von Markenerlebnissen zu schaf-
fen, sagt er, und: «Wenn die Frequenz
stimmt, kann man auf vier Quadratmetern
alles machen».

In derselben Nummer berichtet Baldwin
Bakker von Corris Uber seine Erfahrungen
mit einem Testlauf in den Poststellen.
Corris ist spezialisiert auf Fundraising mit
Standaktionen fur Non-Profit-Organisati-
onen. Zwei Jahre spater kann laPubliPoste
ausfuhrlich Uber seine in der Folge getatig-
ten Aktionen berichten. Die Promotionen
fur ProJuventute und den Schweizerischen
Gehorlosenbund sind ausserordentlich er-
folgreich und Bakker kommt zum Schluss:
«Die Poststellen gehéren definitiv zu den
Besten».

Ebenfalls in der Nummer 2/08 aussert sich
Starwerber Dominique von Matt zum

Thema. Sein Rezept fur erfolgreiche Pro-
motionsaktionen: «Der Stand und der
Mensch zusammen bilden einen Ausdruck
der Marke.»

Den Fokus ganz auf Promotionsflachen
legt die Ausgabe 2/10. Kaspar Loeb weist
darauf hin, dass Kaufentscheide emotio-
nale Entscheide sind. Und genau da liegt
auch die Chance der Promotionsflachen:
«Die Poststelle ist ein Ort des physischen
Kontakts, sie hat integrativen Charakter.
Daher finde ich die Promotionsflachen
sehr gut, dieses Angebot geht genau in
die richtige Richtung.»

Interessant auch der Bericht Uber Café
Trottet. Das Genfer Kaffeeunternehmen
bucht die vier Quadratmeter seit flinf Jah-
ren immer 20 bis 30 Mal zehn Tage lang,
jeweils im Frihling und im Herbst und
zwar mit bis zu 15 Standen gleichzeitig.

Die hohe Schule der Kombination: Synergien

Ein besonders wichtiges Thema sind
die Synergien, die sich ergeben,
wenn ein Kunde mehrere Werbetrager
gleichzeitig bucht.

So erzahlt das Lausanner Immobilienun-
ternehmen Immostreet AG bereits in der
allerersten Nummer Gber die ausseror-
dentlich erfolgreiche Kombination von
CanalPoste und A3-Postern, welche im
Verbund auf das im Dispenser aufliegende
Magazin aufmerksam machen. Die Auf-
lage von 70000 Exemplaren (damals nur
in der Romandie) sei innert klrzester Zeit
vergriffen gewesen. «und wir erhielten
Anrufe von Agenturen, die uns fragten,
wie wir plétzlich so viele Interessenten
mobilisieren konnten.»

In der ersten Ausgabe 2006 wird die
Kombination von Dispenser und Canal-
Poste aus der Sicht des Poststellenleiters
von Lausanne erlautert. Erfolgreich einge-
setzt wird genau diese Kombination von
Nexcom, einer Agentur fur strategische
Kommunikation (1/07).

Das Thema steht schliesslich im Zentrum
der Nummer 1/10, wo sich ein Interview
mit dem Starwerber Peter Felser findet:
«Die Synergien, die entstehen, wenn man
mehrere PubliPoste-Angebote kombi-
niert, dirften betrachtlich sein», lautet
seine Konklusion.

Below the Line oder crossmedial?

Eine Frage, welche in sehr vielen Gespra-
chen immer wieder auftaucht, ist die-
jenige, ob das Angebot von PubliPoste
zum Bereich Below-the Line zu zahlen ist
und ob Ausdrtcke wie dieser nicht lang-
sam der Vergangenheit angehoren. Die
beiden ersten Nummern des Jahres 2011
widmen sich diesem Thema. Als Ge-
sprachspartnerinnen fungieren die beiden
letzten Werberinnen des Jahres, Regula
Fecker von Rod und Nadine Borter von
Contexta.

Regula Fecker sagt klipp und klar: «Die
Begriffe Above- und Below-the-Line kann
man getrost ad acta legen», die darin
enthaltene Wertung sei «Humbug.» Und
weiter: «Ich finde es wesentlich wichtiger,
den richtigen Mix zu finden indem man
viel Uber die Zielgruppe herausfindet und
fragt: Wo ist der Berlihrungspunkt.»

Im selben Heft wird unter der 2010 ein-
gefuhrten Rubrik «Unnitzes Wissen»
Ubrigens die Herkunft des Ausdruckes
«Below-the-Line» erortert.

Zum Ausdruck «crossmedial» dusserst
sich schliesslich Nadine Borter. Wichtig
seien nicht diese Ausdriicke, betont sie,
«sondern dass man medienneutral denkt.
Erst am Schluss stellt sich die Frage nach
den Medien.» Und zu diesen kann bei ihr
natUrlich auch ein Kanal wie Facebook
gehoren. Oder eben die Poststelle.

Weitere spannende Themen

Die Ausgabe 3/08 ist dem Vergleich von
Werbetragern gewidmet: Werbelegende
Hermann Strittmatter dussert sich prag-
nant zum Thema Zahlen: «Marktfor-
schungsresultate schaut doch niemand
an. Wichtig ist vielmehr der Vertrauens-
bonus, den die Post als Nationalheiligtum
nach wie vor geniesst.» Und: «Wer den
Begriff «crossmedial> wirklich ernst
nimmt, darf die Poststellen nicht aus-
lassen.»

Die Nummer 1/09 weist einen Themen-
mix aus. Im Artikel «Logistik ftr Publi-
Poste» gibts einen Blick hinter die Kulis-
sen. Und Kommunikationsexperte
Othmar Baeriswyl spricht Gber Qualitat
in der Kommunikation. Dasselbe Thema
steht in der Ausgabe 3/10 im Fokus.
Cornelia Harder, CEO von Draftfcbh/Lowe
Group, betonte die Relevanz der «Marke
Post mit ihren starken Werten wie Swiss-
ness, Tradition, lokale Verankerung,
Seriositat» und der daraus resultierenden
Strahlkraft fur andere Marken. Peter
Schneider hingegen ringt dem Thema
Qualitatssicherung ganz andere Aspekte
ab. Seit der Nummer 1/10 &ussert er sich
jeweils in fulminant unqualifizierter Weise
zu den Themen der jeweiligen Nummer.

9



Peter Schneider
Kolumnist

Huhn und Mensch -

ein kulturanthropollogischer Abriss

Dartber, was der Mensch ftir das Huhn bedeutet,
gibt es nur sehr wenige schriftliche Zeugnisse. Wa-
rum das so ist, dartber lasst sich nur spekulieren.
Vermutlich hat der Mensch das Huhn in dessen
Jahrtausende wahrenden kulturellen Entwicklung
immer nur hochstens am Rande beschaftigt.

Umgekehrt aber hat das Huhn seit Hihnergeden-
ken stets im Mittelpunkt des menschlichen Interes-
ses gestanden. Eine der wichtigsten, aber bis heute
ungelosten Grundfragen der Philosophie z.B. ist
eine hihnerologische: Was war am Anfang — das
Huhn oder das Ei?

Seit Urzeiten verehrt der Mensch darum das Huhn
als ein so ratselhaftes wie heiliges Wesen, wovon
die berthmten, aus riesenhaften Steinen (Megali-
then) erbauten Huhnergraber ein beredtes Zeugnis
ablegen. Und schon immer hat die nahezu sprich-
wortliche stille Ausgeglichenheit der Hihner-Exis-
tenz die Phantasie der Menschen befligelt, die da-
rin das Ideal einer Lebensweise verkérpert sahen,

Ein Fall fur Henrieta

das leider nur den wenigstens Menschen vergénnt
ist: «lch wollt’, ich war’ ein Huhn, ich hatt’ nicht viel
zu tun. Ich legte vormittags ein Ei, und nachmittags
war ich frei. Mich lockte auf der Welt kein Ruhm
mehr und kein Geld, und fande ich das groBe Los,
dann frasse ich es bloss. Ich brauchte nie mehr ins
Buro, ich ware damlich, aber froh», heisst es in einer
der wohl bekanntesten Hihner-Dichtungen.

Und wer von uns mdchte sich diesem Wunsch nicht
anschliessen?
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Wettbewerb

Am Puls der Werbung

Frage: Wann erschien die erste Nummer des Name
la PubliPoste-Newsletters?

Vorname
[J 2001

Firma
(] 2005

Funktion
1 2009

Strasse/Nr.
Richtige Antwort ankreuzen und Karte
bis am 15. Januar 2012 einsenden! PLZ/Ort
Teilnahmebedingungen: Die Preise werden unter allen richtigen Einsendungen verlost. Telefon
Eine Barauszahlung des Gewinns ist nicht méglich. Uber die Verlosung wird keine
Korrespondenz geflhrt, der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Mitarbeitende des Bereichs
Poststellen und Verkauf der Schweizerischen Post sind nicht teilnahmeberechtigt. E-Mail

Fluchtpunkt CanalPoste

Der geniale deutsche Filmpionier Oskar
Messter glaubte, 1897 den ersten Rekla-
mefilm der Welt gedreht zu haben.
Unter dem Titel «Bade zu Hause» wurden
dabei die Badeeinrichtungen der Firma
Moosdorf & Hochhausler vorgestellt.
Gezeigt wurde der Film im Berliner Revue-
Theater Apollo. Das ist nicht untypisch,
denn in diesen Zeiten hatte die Vorfuh-

rung von Filmen stark den Charakter
einer Varieté- oder Jahrmarktsattraktion.

Aber ein anderer Pionier, Georges Mélies,
hatte in Paris bereits 1896 Reklamefilme
gemacht. In einem davon wirbelten Buch-
staben durch die Luft und ergaben den
Namen einer Senfmarke. In einem anderen
wurde ein Haarwasser auf eine Glatze

gegeben, worauf eine Behaarung wuchs,
die an einen Orang-Utan erinnerte.

Damit ist der Werbefilm praktisch so alt
wie das Medium selbst: Als Geburtsstunde
des Kinos kann der 28. Dezember 1895
gelten, als die Gebrtder Lumiére in einem
Café in Paris erstmals gegen Bezahlung
Filme zeigten.
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