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2000-2005: Communications Manager Leica Geosystems AG

Wahrend dreier Jahrzehnte bin ich fiir die im St. Galler Tal des Alpenrheins
domizilierte Wild Heerbrugg AG und ihre Nachfolgefirmen im Bereich der
Kommunikation tatig. Eingetreten als Stellvertreter des Werbeleiters, iiber-
nehme ich nach dessen Pensionierung von 1976 an die Werbeabteilung. Ab
1983 erstreckt sich mein Verantwortungsbereich ebenfalls auf die Marke-
tingservices, einschliesslich Marktforschung, sowie nach Griindung der Wild
Leitz Holding 1987 zusétzlich auch auf die Werbeabteilung in Wetzlar. Der
nachste Schritt fiihrt mich von 1990-1995 an die Spitze der Leica-Konzern-
Kommunikation in St. Gallen. Weitere fiinf Jahre bin ich mit anspruchsvollen
Neupositionierungen mehrerer auf ihren Gebieten ebenfalls zu den Marktfiih-
rern zahlenden Firmen der Investitionsglterindustrie - wie Wifag, Hilti und
SIG - einschliesslich des Leica-Konzerns betraut sowie fiir die Leica Geosys-
tems als Leica-Reporter auf verschiedenen Kontinenten in unterschiedlichen
Einsatzgebieten unterwegs. (Siehe «Reportagen», S. 46). Von 2000-2005
betreue ich fiir Leica Geosystems Heerbrugg die Corporate Communications.

Die hier vorliegende vierteilige Dokumentation beginnt mit meinem Eintritt
in die Wild Heerbrugg AG und damit zu einer Zeit, in der es weder PC, noch
eMail, noch Internet gibt - ganz zu schweigen von einem Handy oder gar
SmartPhone. Anhand ausgewahlter Beispiele gestattet sie einen Einblick in
das Gebiet der High-Tech-Investitionsgliter-Kommunikation einschliesslich
des Image- und Markentransfers von Wild Heerbrugg tiber Wild Leitz zu
Leica bis zur Leica Geosystems. Nach der langjahrigen Marktfithrerschaft der
Wild Heerbrugg auf dem Gebiet der Vermessungsinstrumente, strebt man
ebenfalls in der Mikroskopie eine solche Position an. Das gelingt 1990 mit
dem Leica-Technologiekonzern mit Sitz in St. Gallen und der Eliminierung von
Doppelspurigkeiten der mittlerweile akquirierten Unternehmen. Nach Aus-
gliederung der Leica Camera AG 1992 erfolgen 1996 die Verselbststandig-
ungen der Leica Microsystems AG und 1998 der Leica Geosystems AG.
Mittlerweile seit zwei Jahrzehnten im Besitz der amerikanischen Danaher
(Microsystems) bzw. der schwedischen Hexagon (Geosystems), behaupten
beide Firmen seither ihre Weltmarktpositionen.



Pragnante Gestaltungs-Elemente zum Image- und Markentransfer. Bei
Durchsicht der in diesen vier Dokumenten zusammengetragenen Beispiele
erkennt man rasch die hohe integrative Bedeutung der neuen Farbgebung des
bis 1983 schwarz abgebildeten Markenzeichens Wild Heerbrugg in Rot und
der Einflihrung und Plazierung des von mir im selben Zeitraum entwickelten
roten Balkens. Er ist uniibersehbar und befindet sich dort, wo gemaéss tachi-
stoskopischer Analysen des Blickverlaufes das Auge mit dem Screening der
ganzen Seite beginnt. Damit ist dieser rote Headlinebalken nicht «nur» Ge-
staltungs-, Stopp- sowie Wiedererkennungselement beim Durchblittern von
Zeitschriften, sondern gleichzeitig permanenter Trager der wichtigsten Bot-
schaft des vorliegenden Werbemittels - sei es ein Inserat, ein Prospekt, eine
L acMaT wea 11090 | Unternehmens-Kompetenzbroschiire, eine Personalzeitschrift wie «Leica

— Life» oder eine Kundenzeitschrift wie der «Leica-Reporter». Da diese visuell
und verbal pragnante kommunikative Klammer ausgehend von Wild Heer-
brugg wahrend zweier Jahrzehnte auch auf alle Kommunikationsmittel der
akquirierten Unternehmen und Folgefirmen iibertragen wird, kommt dieser
Kombination auf hohem Niveau auch fiir die Fixierung des Bekanntheits-
grades und den Image- bzw. Markentransfer von Wild Heerbrugg zu Wild
Leitz iliber Leica bis hin zu Leica Geosystems eine nicht zu unterschiatzende
Stabilisierungsfunktion zu.
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Werbung mit hoher Problemlésungs-Kompetenz. Auf den an die Kunden in
den Absatzmarkten adressierten Kommunikationsmitteln ist es Ziel, die
Problemlésungskompetenz der Instrumente und Systeme potentiellen
Kunden in anwendungsgerechter Form aufzuzeigen. Dieses Ziel wurde nicht
immer voll erreicht - aber viel 6fter als von der Konkurrenz. Dabei stellen
sich zundchst einige Fragen: Welche Bedeutung hat welche Werbung im
Marketing-Mix? Welche Werbemittel sind wo speziell geeignet und beson-
ders wirksam? Wie wird diese Wirkung erreicht und gemessen? Und vor
allem: wie behauptet sie sich gegeniiber der Konkurrenz? (Siehe dazu Artikel
«Gilt der Informations-Mix auch in der Industrie?» auf S. 35.)

Fortlaufende Optimierung der Werbe- und PR-Aktivitaten. Beim Konkur-
renzvergleich interessieren uns vor allem Werbewirkungsstudien, die von
internationalen Fachzeitschriften wie «Semiconductor International» im
Bereich Mikroskopie, «International Construction» im Gebiet der Bauver-
messung und «Laser Focus» auf dem Gebiet der «Einstein-Technologien»

i durchgefiihrt werden. Einen hohen Stellenwert in werblicher Sicht raumen
wir Wettbewerben ein, bei denen branchentibergreifend Kommunikations-
mittel von hochqualifizierten Werbefachgremien analysiert und bewertet
werden, wie beispielsweise Videos und Filme beim «International Film & TV
Festival New York» oder beim Wettbewerb tliber den besten deutschsprach-
igen Prospekt in Berlin. Beginnend bei meiner Ubernahme der Werbeleiter-
Verantwortung 1976 habe ich einmal auf den folgenden Seiten sowie in
weiteren Dokumenten eine Auswahl von Beispielen zusammengetragen, die
erkennen lassen, was die Werbung, PR, MitarbeiterInnen- sowie Aktionars-
Kommunikation in diesen nahezu drei Jahrzehnten pragte. Dabei sind die-
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jenigen Aktivitaten bzw. Kommunikationsmittel mit einem «Ausgezeichnet»
markiert, die bei einem Wettbewerb oder einer von einer dritten Stelle
lancierten Werbewirkungsstudie ausgezeichnet wurden sowie mit einem
«Hocheffizient» solche Aktivititen, die ohne Einbezug oder Vergleichsmog-
lichkeiten mit der Konkurrenz bei Wild Heerbrugg, Wild Leitz, Leica und
Leica Geosystems beste Resultate generierten. Man kann davon ausgehen,
dass die als «Ausgezeichnet» klassierten Aktionen ebenfalls «hocheffizient»
waren. Diese Charakterisierungen treffen in weitaus grosserem Umfang auch

auf andere Bereiche des Unternehmens zu, und natiirlich vor allem auf die
Produkte selbst.

Vorsprung bei der Kundeninformation. Was die unmittelbar kaufent-

scheidenden Kriterien im Markt der Vermessungsgeréte betriftt, so verfiigen
wir liber vertiefende Untersuchungen wie beispielsweise die hier abge-
bildete aus den USA (siehe Graphik «Wild Heerbrugg Image»). Sie zeigt auf,
dass mit 1,6 Punkten Vorsprung unter samtlichen kaufentscheidenden Kri-
terien der grosste Vorsprung von Wild Heerbrugg gegeniiber der Konkur-
renz (Kern und japanische Anbieter) darin besteht, die besten Unterlagen
tiber benotigte Produkte zu liefern (erfasst mit der héchsten Punktzahl von
9.3 bei der Bewertung von «Advertising-Promotion»). Mit einer Gewichtung
von 7,1 Punkten rangiert sie sogar noch hoher als die Kompatibilitiat mit 5,9

Punkten. Was die Fragen tiber die Wirkung der eingesetzten Werbemittel
betrifft, so werten wir die Coupon-Riickldufe und die von den Verlagen er-
erhaltenen Adressen ihrer Leserdienste aus, inklusive derjenigen, die zu
Verkaufen fithren, bzw. bei Stellenausschreibungen zu Einstellungen.
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SELECTIO FACTORS IHPORTANCE : “L dov,  ONERS
EASE OF DOING BUSINESS ----------- 9.7 9.0 -96 9.6 8.7
TURN-AROUND TIPE ON SERVICE/PARTS-- | 9.7 8.1 -0 8.4 7.7
AVAILABILITY OF SERVICE/PARTS ----- 9.6 8.0 -0 83 74
LOCAL REPRESENTATION  ==---=n--=- 9.6 | 87 49 80 7.6
PRICE =z----nnmmmmommmmmzemeanaae g3 | 66 -+ 799 7.6

waderleuesdut \
(Ev_nrlsxr¢G/Pan§>i§:-=‘-’---.--'z__v7.1 1 -M.‘ 7.6 7.5
PRODUCT FEATURES: Wi winuroc ~ .
RUGGEDNESS === ===n=-=========- 9.1 | 87 +or 1.9 7.6

ACCURACY ====ecememeccccccccaa- 8.6 | 9.0 +0¥ 8.6 1.9

EASE OF READING =========me==e= 8.9 1 8.9 +119 7.9 7.5

COMPATABILITY =-=-=-ccnnemcece LS9 | 9.2 sae 83 7.6
L e |

(1) END-USERS ONLY — (2) HIGH PRICE/VALUE RELATION IN EYES OF USER

In ihrem gréssten Absatzmarkt USA erhdlt die Marke «Wild Heerbrugg» 1983 als Vor-
gdngerin von Leica Geosystems insgesamt die beste Bewertung.
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TEIL 3/9: 1900-1935 LFICA KOMNZFRN - 1566 2000: SELESTS IRNDIG “DR wirac.
SIG, HiLll, LEICA KDNZERN, LOCA SURVEYING DIVISION HEERBRUGE

DIESE DOKUMENTATION UMFASST VIER TEILE VON 1976 BIS 2005.

Teil 1 (1976-1986: Wild Heerbrugg) — Teil 2 (1987-1990: Wild Heerbrugg/Wild Leitz/Leica)
Teil 3 (1990-1995: Leica) — Teil 4 (2000-2005: Leica Geosystems).
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Leica Geosystems -
eine der weltweit besten Qualitats- und
Hochtechnologie-Marken.

Informed Awareness Vs. Perceived Quality
- Germany
1® BAs o * * * Mercades

4 R b
Kodak™ / Leica Geosystems
Bosch .

/
Lufthansa
o Zeiss

B Sowrce: HI Eurcpe
‘AirTrack’ — Annual

(%)

¢ Trimble business travelers in

Gemany

o Sokkia
* Topcon, *ESRI
Spectra Precigione
+ Geotronics

B Source: HI Ewrcpe
Loica Geosysters
‘Noeds and Sabsfaction
Aesearch’ 140
moasuring / posSBoNng
/ mapping equipment

* ER Mapper users in Germany

é
:

G e— Informed

. - vty i —————
5 Perceived Quality (0-10) ———% a

Die Marke «Leica Geosystems» stellt im Jahre 2005 in Deutschland
im Wettbewerbsumfeld das Kompetenzzeichen mit der zweithéchsten Qualitat dar.
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Die Marke «Leica Geosystems» verfiigt liber die zweithochste
Qualitatskompetenz samtlicher Marken.
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PROSPEKT PHOTOMAKROSKOP Wild M400

Silber aus New York. Und ausgezeichnet in Berlin.

Der Prospekt «<PHOTOMAKROSKOP WILD M400» beweist seine hohe Effizienz und
internationale Wirkung gleich doppelt mit zwei individuellen Auszeichnungen: 1978
in Berlin beim grossen internationalen deutschsprachigen Kommunikationswettbe-
werb und 1979 in New York beim gréssten Investitionsgiiter-Kommunikations-
Contest «B/PAA Procoms» der Business Professional Advertising Association.

In den Jahren 1978 in Berlin und 1979 in New York kommen die Mitglieder der beiden
Juries - allesamt Kommunikations-Koryphdaen ihrer Fachgebiete - v6llig unabhangig
voneinander zum Schluss, hier ein Werbemittel zu bewerten, das zu den bemerkens-
wertesten, attraktivsten und effizientesten der Investitionsgiiterbranche des Jahres 1978
zahlt. Und dies sowohl, was den deutschsprachigen Raum (D-A-CH) als auch denjenigen
der USA betrifft. Dieser Prospekt ist der einzige unter den Medaillengewinnern, der von
einer hauseigenen Werbeabteilung gestaltet wurde. Dieser neuartige Instrumententyp
ermoglicht es Fachleuten verschiedener Gebiete Objekte zu dokumentieren, die im
Vergrosserungsbereich von 1:1 bis zu achtzigfach liegen und farbtreu mit geringstmog-
licher Verzeichnung bis in die Bildecken abzubilden sind. Und dies in kiirzester Zeit mit
optimaler Ausleuchtung und hohem Bedienungskomfort. Dieser Prospekt mit jeweils
einem grossformatigen Bildbeispiel aus den Aufgabenfeldern der acht Hauptzielgruppen
erfiillte nicht nur in den Augen der Jurorlnnen das Kommunikationsziel optimal, sondern
ebenso bei der Marktlancierung dieses Instrumentes. Die Anzahl der bereits im ersten

Jahr verkauften Photomakroskope Wild M400 tbertraf die Markforschungsprognosen
gleich um das Doppelte.



ST. GALLER TAGBLATT - 5. MARZ 1979

Eine von mehreren tiber diese Auszeichnung berichtende Publikationen.

Wild-Werbeteam ausgezelchnet

Fiir ihren Prospekt «Photomakro-
skop Wild M400» wurde die Wild
Heerbrugg AG in USA anliisslich des
grossten und bedeutendsten Wettbe-
werbs der Investitions- und Ge-

_brauchsgiiterwerbung a et.
Ausgeschrieben wurde dieser interna-
tionale Wettbewerb von der Business
Professional Advertising Association.

~ Achtzehn Juroren —~ darunter die be-
kanntesten Namen der amerikani-
schen Kommunikationsszene - sichte-

,ten im Februar 1979 iiber 1200 Ein-

fiir den «B/PAA Pro-

Com» und beurteilten sie im Hin-

blick auf Wirkung, Originalitiit, Kon-

~zeption sowie textliche, grafische und
drucktechnische Ausfithrung.

Gewertet wurde zielgruppengerich-
tet: So musste jeder Teilnehmer nicht
nur das Werbemittel einsenden, son-
dern ebenso Zielgruppe und Werbe-
ziel klar definiert haben. «Gelenkte
Kreativitit» heisst es heute in Werbe-

kreisen! Das gilt besonders fiir die |-

Werbung der Investitionsgiiter-Bran-
che, wo perfekte, ausfithrliche Fachin-
formation und kreative, zielgerichtete
Originalitit optimal kombiniert, wer-
den muss.

Hervorragend gelungen ist dies ge-
mass Urteil amerikanischer Werbe-
profis der Wild Heerbrugg AG mit
threm Prospekt Photomakroskop

Wild M400. der von der Zollikofer
- AG, St.Gallen gedruckt wurde. Als

einzigem europiischem Prospekt wur-
de ihm eine Silber-Auszeichnung zu-
erkannt. Werbeleiter Fritz Staudacher
«Wild-Vermessungsinstrumente, Fo-
togrammetriegerate und Mikroskope
reprasentieren Schweizer Prizision
und Technologie in aller Welt. Diese
Spitzenstellung unserer Instrumente
muss schon in der Werbung zum Aus-
druck kommen. Unsere Fachberater
in den 150 Verkaufsgesellschaften
und Vertretungen wird die Marktbe-
arbeitung wesentlich erleichtert, wenn
ihnen Werbemittel zur Verfiligung ste-
hen, die beim potenticllen Kunden
“auch «ankommen» und entsprechend
beachtet werden. Das von einer unab-
hangigen Jury aus dem Mekka des

‘Werbeleiter F. Staudacher (im Bild):

«Ganz neue Wege der Prospektgestal-

‘tung beschritt man bei Wild Heerbrugg

mit dem in USA ausgezeichneten Pro-
spekt Photomakroskop Wil M400. Das
Werbeziel, Makroaufnahmen erstklassi-
ger Qualitat aus verschiedenen Anwen-
dungsbereichen mit maximaler Wir-
kung zu prasentieren, wurde hier konse-
quent umgesetzt. Die Fachinformation
findet der Leser auf den Klappen rechts
aussen.» ‘

Marketing bestitigt zu bekommen,
freut ein hauseigenes Werbeteam
natiirlich!»

Die Lorbeeren aus Amerika sind
iibrigens nicht die ersten fir Wild
Heerbrugg. Vor einem Jahr war man
in Berlin beim Internationalen Pro-
spektwettbewerb, bei dem es aus-
schlieslich um deutschsprachige Wer-
bemittel ging, erfolgreich. Damals
wurden von 263 eingesandten Pro-
spekt 23 mit Auszeichnungen be-
dacht. Zwei gingen in die Schweiz:
einc an eine Berner Werbeagentur
und die andere an die Wild-Werbeab-

teilung in Heerbrugg.

|
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Preisverleihung 1978 durch Berliner Biirgermeister
und Wirtschaftssenator Wolfgang Liiders in Berlin.

Im Jahre 1978 1adt mich der Berliner Biirgermeister und Wirtschaftssenator Wolfgang Liiders (rechts) zur
Preisverleihung des international ausgeschriebenen Kommunikations-Wettbewerbes ein. Der von mir
konzipierte und formulierte Prospekt «Photomakroskop Wild M400» wurde unter Beriicksichtigung der
speziellen Kommunikationsziele zusammen mit 22 anderen von insgesamt 227 Einsendungen von der Jury
ausgezeichnet und ist ebenso originell wie das v6llig neuartige Instrument selbst. Die aufgeklappt acht
Doppelseiten zeigen aus den acht Hauptanwendungsbereichen jeweils nur ein Objekt im grossen A3-Format
in bis anhin unerreichbarer Schirfe bei gleichzeitig grossflichiger Ubersicht. Die verbale technische Erlduterung
der Charakteristiken und Qualititen erschliessen sich durch Offnen rechtsseitig angebrachter Klappen.

10
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1979 von der Jury der
«B/PAA Pro-Comm
COMPETITION»
New York ausgezeichnet.

|
Ty 1N ¢

" WILD M400

Titelseite des ausgezeichneten 20-seitigen Prospektes im
Format 21 cm x 27,8 cm.

Pebruary, 1979

{
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Vo thank you ... L N
/

B/PAA thanks you and all those :rfyuul: company/agency who recently supported

our fourth annual "B/PAA Pro-Com Awards of Excellence Progran”. A Listing

of the winners is enclosed for your information purposes, Eighteen

judges epent two days reviewing and scoring over 1200 entries last month.
If you bave a winning entry, you will be hearing from us shortly concerning
the presentaticns which will take place at a Luncheon meeting of cur
Cleveland Chapter on April 10th.

SIVER!
If you were not fortunate encugh this year to be

the conpetition was extremely close in many areas ... we encourage you to

enter your best efforts sgain when our Eifth annual program is announced
next fall.

Thanks again.

Very truly yours,

£ Crlomon

R.L. Coleman
Managing Director

Die Entgegennahme des Silbermedaillen-Zertifikates
erfolgt am 10. April 1979 durch den Manager der
bereits 1951 in Farmingdale auf Long Island ge-

griindeten US Niederlassung der Wild Heerbrugg Inc.

advertising
Bgency.

Silvee Certiticates - Rumer-ipr
Advertizer

avertisec
goncy
Avertiser

Agency

Bedeutende Namen der US-High-Tech-Industrie
fiihren die Gewinnerliste an. Einziger ausldndischer
und agenturfreier Preistréger ist Wild Heerbrugg AG.

11




KIEFER UNTER DEM PHOTOMAKROSKP M400 — ABBILDUNGS-MASSSTAB IM PROSPEKT 12,6:1 - HIER 5,8:1

Dritte von sechs Doppelseiten des gedffneten Prospektes (Format 42 cm x 27,8 cm). Jedes der sechs Bilder ist
auf eine Hauptzielgruppe abgestimmt.

EINE NEUE,
BESSERE
LOSUNG

PHOTO
MARKROSHOP
WILD M400

Gleiche Doppelseite wie oben, jedoch nach gedffneter rechter Argumentations-Klappe (53 cm breit, 27,8 cm hoch).

12




Klappeninnenseite mit umfassender Information.

EINE NEUE,
BESSERE

LOSUNG

Das Photomakroskop Wild M400 erschiief3t den PHOTO
Makrobereich, Hier gibt es noch viel zu entdek-

ken. Objekte, die sich im AbbildungsmaBstab MAKROSKOP
1:1-20:1 am besten zu erkennen geben, konn-

ten bis anhin nur mit relativ groRem Aufwand

und spezieller Erfahrung photographiert wer- WILD M4oo

den. Gerade heute, bei fortschreitender Minia-
tunisierung, wird dieser Bereich jedoch fiir Wis-
senschafter, Techniker und Berufsphotogra-
phen immer wichtiger. An die Bildqualitat von
Makroaufnahmen sowie an ihre zeit- und mate-
rialsparende Anfertigung werden zu Recht im
mer hohere Anforderungen gestellt. Ambitio
nierte Photographen wissen um die faszinie
rende Formen- und Farbenwelt des Makrobe-
reichs und die neuen Méglichkeiten fir kiinstle-
rische Bildgestaltung

Fur diesan Bereich wurde das Photomakroskop
Wild M400 entwickelt. Dieses Makroaufnahmae
syslem besteht aus einem kompakten Auf-
nahmeinstrument, das mit dem elektronischen
Steuergerat Photoautomat MPS 55 gekoppelt
ist. Die foigenden Punkte kennzeichnen das
Photomakroskop Wild M 400:

* Erfassung des gesamten Makrobereichs

* Wahl des Bildausschnittes und Kontrolle der
Scharfstellung im Binokulartubus

* Beobachtung bei aufrechtem,
seitenrichtigem Bild

* erstklassige Bildqualitat

* Zoom-Objektiv 1:5 mit hoher Kontrast-
wiedergabe

* vollautomatische Belichtungssteuerung fiir
alle Filmemulsionen und -aufnahmeformate

* Beleuchtungen und Stative im Baukasten-
system fur verschiedene Aufnahmeverfahren

* zeit- und materialsparende Arbeitsweise

Die ergonomische Gestallung des Instruments
bietet dariber hinaus hohen Bedienungs-
komfort und optimale Voraussetzungen fur die
Bildgestaltung.

-
—
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Moderne Karten
entstehen
aus der Luft

TIETINFLIFILTICILS

HOCHEFFIZIENT

Public-Relations-Zeitungsseiten
zu den Themen Aus- und Weiterbildung
sowie Photogrammetrie.

Fiir die Bekanntmachung und den weiteren Imageaufbau der Technologie-
branche insgesamt sowie des Unternehmens Wild Heerbrugg AG im
Speziellen erstelle ich ab 1977 komplette redaktionelle Zeitungsseiten zu
aktuellen Themen. Sie dienen der Information und Motivation von Jugend-
lichen sowie ihrer Eltern und Lehrpersonen bei der Suche nach Ausbildungs-
platzen ebenso wie zur Suche nach hochqualifizierten Fachleuten in einem
ausgetrockneten Arbeitskraftemarkt. Diese Zeitungsseiten biete ich Redak-
tionen zur kostenfreien Veroffentlichung an: als erste 1977 die Seite «Weltruf
verpflichtet», die von mehreren Redaktionen der Ostschweiz sowie von
verschiedenen Tageszeitungen unverdndert in ihre Lehrlingsbeilagen publi-
ziert wird.

Eine weit hohere Verbreitung erfahren die von mir 1978 gestalteten
redaktionellen Seiten tiber die Photogrammetrie-Technik. 1978 bereite ich
anldsslich des 100. Geburtstages der Ostschweizerischen Geographischen
Gesellschaft zwei Zeitungsseiten vor und versende sie an die Redaktionen im
Abstand von einem halben Jahr zum kostenlosen Abdruck. Zuerst die Seite
«Gesichtssinn war Vorbild», anschliessend die Seite «Moderne Karten
entstehen aus der Luft». Falls man nicht selbst auf der Basis der redaktio-
nellen Unterlagen in Form von Manuskript und Fotos den Beitrag umge-
stalten wollte, konnte die Redaktion die gesamte Seite als Mater anfordern.
Insgesamt 48 Zeitungsredaktionen iibernahmen die ganzen beiden
Seiten redaktionell in ihrer gewiinschten Sprachfassung.
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[raum des lkarus war auch der
fer friihen Geographen und Kar-
ier — ein Blick auf die Landschaft

Luft, aus der Vogelschau. Sie
as, was man in schrittweiser Ver-
ssarbeit mithsam erarbeiten muB,
n Blick. Als es dann noch gelang,
ioapparaten Objekte originalge-
beschichtete Glasplatten zu ban-
eg vor etwa hundert Jahren der
¢ Nadar mit dem Korb eines
tballons in die Lifte und schoB
:herisch die ersten Luftbilder von
ie sind in die Geschichte der Pho-
ie ecingegangen. Eine dritte Er-

kam noch am Anfang unseres
\derts hinzu: die Entdeckung der
<opischen  Auswertemoglichkeit
dpaaren, wozu vom Gegenstand
;i verschiedenen Standpunkten je
to gemacht wird. Mit sogenannten
iphen konnte man nun aus diesen
ildpaaren die Linge, die Breite
bst die Tiefe des Gegenstandes er-
(ubrigens ein Prinzip, das die Na-
inden hat und das es uns mit unse-
Jen Augen ermoglicht, Entfernun-
bestimmen). Von da ab war die
rammetrie (Bildmessung) geboren.
jiese Technik wurden wir unsere
ir halb so gut kennen und auf man-
ndkarte verzichten mussen. Auch
Schweizer Landkarte - ein Mei-
-k der Eidgendssischen Landestopo-
¢, Bern - stiitzt sich auf dieses Ver-

Obgleich die Photogrammetrie
in vielen Bereichen der Technik,
qur in der Kartographie, Anwen-
indet, ist sie aligemein kaum be-

‘hend exakte Luftaufnahmen

Photogrammetrie ist deshalb in-
b der Jubilaums-Ausstellung «Die

Moderne Karten
entstehen
aus der Luft

Region zwischen Sintis und Bodensee in
Karte und Luftbild» besonderer Raum ge-
widmet. Denn gerade die Ostschweiz hat
zu dieser Technik eine besonders ausge-
pragte Bezichung. Rheintaler Forscher
und Spezialisten der Optik, Feinmechanik
und Elektronik haben fiir die Entwick-
lung der Photogrammetrie weltweit Pio-
nierarbeit geleistet. Der Name Wild Heer-

brugg/Switzerland ist bei Photogramme- .

tern auf allen Kontinenten ein Begriff
und dort oft besser bekannt als in der
Schweiz selbst.

Der HeiBluftballon Nadars ist heute durch
ein Flugzeug ersetzt. Seine Plattenkamera
ist von einem automatischen Aufnahme-
system abgelost. Um den hohen Genauig-
Keitsanforderungen an moderne Karten
gerecht zu werden, sind Hochleistungs-
objektive entwickelt worden, die das
iiberflogene Gelénde bis in die Bildecken
praktisch verzeichnungsfrei abbilden -
mit geometrischen Genauigkeiten im Be-
reich des Tausendstel-Millimeters. An-
statt einer Glasplatte wird hier ein Film
eingelegt. Er wird wihrend des Fluges
automatisch und in der richtigen Zeit-
folge so belichtet transportiert, daf sich
etwa 60 Prozent zweier aufeinanderfol-
gender Aufnahmen «iiberdecken» — das
selbe Gelinde aus zwei verschiedenen
Blickwinkeln zeigen. Das Bildformat ei-
ner einzigen Aufnahme betrigt 23 X 23
cm, ist also etwa 60 mal groBer als das
einer Kleinbildkamera.

In der Ausstellung ist eine solche Bild-
reihe im Originalformat zu sehen. Sie ent-
stand aus dem Flugzeug in etwa 8 km
Hohe und erstreckt sich vom Rheintal
{iber Bodensee und Fiirstenland bis Wil.
Die Qualitit solcher MeBaufnahmen wird
auf einem anderen Bild deutlich: auf ei-
ner Aufnahme vom Kloster St.Gallen
sind selbst die einzelnen Ziegel des riesi-
gen Daches deutlich zu erkennen. Diese

Qualitit hat Weltruf. Es gibt kaum ein
Gebiet der Erde, das nicht mit Luftbild-
kammern aus der Ostschweiz photogram-
metrisch erfat wird.

Vom Luftbild zur Karte

Die exakte Auswertung solcher Bild-
paare erfolgt in Autographen. Ein Opera-
teur beobachtet dabei das dreidimensio-
nale Modell des Bildpaares stereosko-
pisch und fihrt die Konturen der Hauser,
StraBen usw. mit einer MeBmarke ab.
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Diese Bewegungen werden automati
auf einen Zeichentisch tibertragen, wo.
Plan entsteht, Dieser wiederumist Gru:
lage fiir die Kartengestaltung durch «
Kartographen — im Historischen Muse
ist an einer Tafel auch dieser Hers
lungsprozeB anschaulich illustriert. |
Vermessungsgrundlagen, erarbeitet
Feld iiber Triangulation und Nivellem«
sind ebenso dargestellt, wie die Insi
mente, mit denen diese Arbeiten v
Vermessungsingenieur ausgefuhrt w
den. Nicht vergessen wurde auch das (
biet der terrestrischen Photogramme
— sie wird heutzutage vor allem im k
turgiiterschutz eingesetzt.

Die Ostschweizerische Geographische G
sellschaft feiert ihren 100. Geburtstag.

einer Jubiliumsausstellung wird «Die R
gion zwischen Sintis und Bodensee

Karte und Luftbild» gezeigt. Neben we
vollen historischen Karten informiert
auch iiber die Techniken der modern
Kartographie. Ausstellungsort ist das I
storische Museum St.Gallen. Offnung
zeiten bis 31.Oktober 1978: taglich 1<
16 Uhr (auBer Montag), Sonntag au
10-12 Uhr.

Photointerpretation einfach gemacht

Einige anschauliche Vergleiche
Film verschiedener Emulsion demons
ren einen weiteren wichtigen Ein:
bereich der Luftbildphotographie:
Luftbildinterpretation. Interessant ist
ein Beispiel aus der Forstwirtscl
bei dem das AusmaB des Maikiiferbe
eines Waldstiickes nachgewiesen wel
soll. Auf dem Photo mit gewohnlicl
Farbfilm ist auBer dem undifferenzie
Griin verschiedener Baumkronen ni
} \ n AWied (e ol
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PR-Zeitungsseite "Moderne Karten entstehen aus der Luft"

Diese Zeitungsseite wurde von folgenden Zeitungen gratis in den redaktionellen
Teil ilibernommen, was als ausgezeichneten PR-Erfolg gewertet werden darf:

- Der Rheintaler, Heerbrugg

- Die Ostschweiz, St. Gallen

- Rheintaler Volksfreund, Altstédtten

- Schweizer Demokrat, Siebnen

- Blindner Zeitung, Chur

- Blindner Post, Thusis

- Thurgauer Zeitung/Thurgauer Anzeiger, Frauenfeld
- Betriebstechnik, Brugg

- Entlebucher Anzeiger, Schiipfheim

- Appenzeller Zeitung, Herisau

- Willisauer Volksblatt, Willisau

- Thurgauer Tagblatt, Weinfelden

- Appenzeller Volksfreund, Appenzell

- Liechtensteiner Vaterland, Vaduz

- Luzerner Landbote, Sursee

- Der Genossenschafter, Brugg

- Der Toggenburger, Wattwil

- Thurgauer AZ, Arbon

- Sarganserlidnder, Mels

- Anzeiger von Uster, Uster

- Der Ziirichbieter, Bassersdorf

- Vaterland, Luzern

- Wynentaler-Blatt, Menziken

- Schweiz. Bodensee-Zeitung, Arbon

- Prattler Anzeiger, Pratteln

- Engadiner Post, St. Moritz

~ Anzeiger von Wallisellen, Wallisellen
- Der Téssthaler, Turbenthal

- Berner Landbote, Herzogenbuchsee

- Wochenblatt Birseck und Dorneck, Arlesheim
- Thurgauer Volkszeitung, Frauenfeld

- Schaffhauser AZ, Schaffhausen

- Der Lindenberg, Der Seethaler, Fahrwangen
- Fuses Blattli, Schéftland

- Meilener Anzeiger, Meilen

- March-Anzeiger, Lachen

- Glarner Nachrichten, Glarus

- St. Galler Volksblatt, Uznach i
- Oltener Tagblatt, Olten

- Thurtal-Anzeiger, Millheim

- Die Linth, Rapperswil

- Toggenburger Nachrichten, Ebnat-Kappel
- Die Woche im Berner Oberland, Thun

- Der freie Oberldnder, Bad Ragaz

- Mieter Zeitung, Zirich

- Willisauer Bote, Willisau
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Was waren Matern-Zeitungsseiten?

Erinnerung an die einst vorherrschende Zeitungs-Drucktechnik

Zeitungen waren in den Achtziger Jahren doppelt so umfangreich wie heute -
und dies sowohl im redaktionellen und sogar noch starker im Anzeigenteil.
Da floss noch kein einziger Werbefranken in die Sozialen Medien und Daten-
banken. Bei einem Medienbudget von vier Millionen blieben im Schnitt drei
Millionen bei den Printmedien und eine Million insgesamt ging an Direct Mail
sowie die elektronischen Medien Radio und Fernsehen. Heute muss sich der
Zeitungssektor mit lediglich einer Million zufriedengeben: also mit einem
Drittel des damaligen Betrages!

Gedruckt werden Zeitungen bis weit in die Achtziger Jahre fast ausschliess-
lich auf Buch- bzw. Hochdruck-Rotationsmaschinen. Fiir dieses Druckverfah-
ren sind seitengrosse zylinderférmig gerundete Bleiplatten (Stereotypien)
erforderlich, die mit sogenannten Matern erstellt werden. Dafiir wird die vom
Zeitungsmetteur im Beisein des Chefs vom Dienst oder/und des entsprechen-
den Zeitungsteils (Wirtschaft, Feuilleton, Sport, Politik etc.) zusammenge-
stellte - sprich «umbrochene» - Zeitungsseite in ihrem etwa 15 Kilogramm
wiegenden metallenen «Seitenschiff» unter eine Presse gelegt und ein seiten-
grosser, mit Wasser durchfeuchteter spezieller Maternkarton so fest zusam-
mengepresst, dass sich die Druckbuchstaben und die gerasterten Bilder tief
in die Mater einpragen. Anschliessend wird diese Mater in eine abgerundete
Giessereiform gelegt und mit einer stark erhitzten fliissigen Blei-Antimon-
Legierung ausgegossen. Die nunmehr runde Druckplatte wird anschliessend
mit kaltem Wasser abgeschreckt und auf den stidhlernen Druckzylinder der
Rotationsmaschine gespannt. Ich selbst habe wiahrend meiner Lehrzeit als
Schriftsetzer diese Methode bis zur Maternpragung kennengelernt und im
ersten Lehrjahr an der sehr laut drohnenden Rotationsmaschine das Heraus-
nehmen und Biindeln der gedruckten Zeitungen praktiziert. Im Spatsommer
1965 habe ich im Druckhaus der «Frankfurter Allgemeinen Zeitung» wegen
des finanziellen Schichtarbeits-Zuschlages und zur Weiterbildung wihrend
zwei Monaten im Abendschicht-Metteurteam mit den jeweils zustindigen
Chefmetteuren gearbeitet. Ich hatte es hierbei auch mit iibernervésen «Bild»-
Jungredakteuren zu tun sowie mit dem fiir die Steuerung der vielfach von
neuesten «STOP PRESS» Meldungen verantwortlichen Zeitungs-Hersteller,
der wihrend des Druckens zu dndernde Inhalte minutengenau auf die getak-
tet Druckauslieferung abstimmen musste. Es ging dabei um den Druck der zu
10 Pfennig verkauften grossformatigen Boulevard-Zeitung «Bild» mit einer
damaligen Druckauflage von mehr als vier Millionen Exemplaren. Die in
West-Berlin ansdssige «Bild»-Zentralredaktion des Springer-Verlages war mit
den acht verschiedenen Druckorten mit jeweiligem Regionalteil in einer
Standleitung verbunden tiber die damals schon Seitenlayouts und Bilder
verschickt wurden.
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Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1976

Die Inseratwerbung des Stammhauses Wild Heerbrugg in
internationalen Fachzeitschriften der Mikroskopie (Biologie, Medizin,
Halbleitertechnik) und der Geodasie (Vermessung, Photogrammetrie,

Hoch- und Tiefbau) bezweckt den Ausbau der Bekanntheit und des
Images, gekoppelt mit einzigartigen Technologie-Innovationen.

Dazu dienen am Beispiel der Vermessungsgerate drei Ebenen:

1. Die Verstarkung der Bekanntheit und des Images der Marke Wild Heerbrugg mit dem Titel «Ein
Wild lasst Sie nicht im Stich. Niemals.»

2. Die Vorstellung des umfassendsten Angebotes des Weltmarktfiihrers einer Instrumenten-
Kategorie zur gezielten Auswahlmdoglichkeit fiir das Tatigkeitsgebiet (siehe Inserate «Wild hat viele
gute Nivelliere. Fiir Sie das beste.» und «<AVIOPHOT - das universelle Aufnahmesystem. Universell fiir
Ihre Aufgaben.»).

3. Die Konzentration auf ein bestimmtes Instrument mit spezifischen Kundenvorteilen (siehe Sujet
«Mikrometer-Theodolit mit Komfort. Der neue Wild T1».) vor allem bei Produktneueinfiihrungen.

Die Inseratserie des Jahres 1976 besteht aus zwolf neuen Sujets, die von der Werbeabteilung in
Heerbrugg gemass Insertionsplan in den grenziiberschreitenden Fachzeitschriften geschaltet
werden. Alle Sujets liegen in den Sprachfassungen englisch, deutsch, franzdsisch und spanisch vor.
Diese konnen als Zink-Autotypien, als Blei-Stereotypien oder als Matern in Heerbrugg in erforder-
lichem Druckformat bestellt werden. Die Inseratwerbung in den 128 von Wild-Vertretungs- und
Serviceunternehmen betreuten Markten erfolgt durch diese unter Anpassung an die Landessprache.
Jede Vertretung legt ihren Insertionsplan bis zum Beginn des Kalenderjahres vor.

Anregungen fiir bestimmte nicht berticksichtigte Themen oder Vorschldge werden in der
alljahrlichen gemeinsamen Vertretertagung besprochen. Noch immer ist der Druck von
Fachzeitschriften nicht auf Farbinserate ausgerichtet, sondern nur einfarbig schwarz.

23



KOMMUNIKATIONSZIELE

BEISPIELE AUS DER SERIE 1976

1. Die Bekanntmachung und
Starkung des Images der
Marke Wild Heerbrugg.

Ein Wild
1308t Sie nicht

S s el Ly by 0 oot 2 5 "y I ML B
ooooooo

2. Die Vorstellung des
umfassendsten Angebotes
einer Instrumenten-Kategorie
zur gezielten Auswahl-
moglichkeit fiir das Tatigkeits-
gebiet («Wild hat viele gute
Nivelliere. Fiir Sie das beste»)
oder eines Systems mit vielen
Komponenten («AVIOPHOT -
das universelle Aufnahme-
system. Universell fiir Thre
Aufgaben.»)

R ot
e e MEERDRUOO

3. Die Konzentration auf ein
bestimmtes Instrument mit
spezifischen Kundenvorteilen
(«Mikrometer-Theodolit mit
Komfort. Der neue Wild T1».)
vor allem bei Produktneu-
einflihrungen. Im Bild rechts:
Wild T1 mit aufgesetztem IR-
Distanzmessgerat DISTOMAT
Wild DI3. Darunter Ablese-
beispiel
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Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1979
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Diese beiden Inseratsujets aus der Anzeigenserie des Jahres 1979 stellen
dominierend ein Produkt in den Mittelpunkt. Die optische Auffrischung
tiber eine dramatisierte Fotografie fiihrt einem seit langerer Zeit
im Sortiment vorhandenen Produkt neue zeitgemasse Qualitdten zu.

Unverwechselbar.
Ti-Digitalablesung.

Mibasligos Zhman and Schiin-
200 vor intervalion rirem theen
Beim Wild T1 dis Mikramunten-
shota b - ein Keines Maletee
wark eptiach feiremaonanicche
Praigision Aud ihr hsen 5e den
0,002 dienkt als genauen Zahlen-
wort and don 0,001% ala Sthitz
wart ab. Atiese- und Obenies-
gunpstehler wersen auf dican

die sbpaiesensn Werte direkt in
den ProzeSrecheer getippt

Abur noch sinige andere tech
rizcha Rafinossen mochen das
AMessen mit deen Wikd TY
comfortabel und siche:: dur
absoka war tungsirele FRSig-
eitskompensator mit hohes B

Ap olgensuighel und garer
Dumnpfung, die Scitstarke Fern.
ohroptik povie dis bewihris
Wi id-Zwangszanttiening mit
Deeetull und selbstragullersn.
den FuSsohrauben. Sie ormbg-
el den exaiten Austaosch
dea Wikd T1 gegen Tulmarkan,
Rallukicren, Lotge#e wic Ex
fohint sich, e \Wie T1 kannen-

Aussen robust. Innen prazis.
Und rundum handlich.

Fernrohr und Instrumentan-
gehause dieses Wild-Baunivel-
liers sind aus einem einzigen
GuB. Gegen Wasser, Staub und
Schmutz ist s gut abgedichtet.
Und sein leuchtendroter Schutz-
lack macht es von weitem
kenntlich.

Dieses robuste Gehause schutzt
ein prazises Innenleben, Ein

metergenauigkeit konstruiort
und fur jahrelangen storungs-
freien Einsatz auf Baustellen
bestimmt. Seine Fernrohroptik
ist Spitzenklasse: das sieht man
am hellen, aufrechten Bild noch
klar in der Dammierung.

Jedes Instrument ist kompakt,
rundum handlich und bis ins
Detail perfekt. Die griffigen

ben lassen sich auch noch mit
Handschuhen fein regulieren.
Wild-Nivelliere gibt es in acht
verschiedenen Modellen — mit
oder ohne Horizontalkreis, als

Libellen- oder als automatisches |

Nivellier. Verlangen Sie Pro-
spekt G 1 149 und sehen Sie
sich diese zuverlassigen Ver-
messungsinstruments einmal

Weine surt ain ANnmum red - Triebknopfe und DreifuBschrau-
dert, Bywoexciars ideal st dio
Kombxnation dey Wad T1 mit

| can Wild-Distomaten: ches g-
liche Transformati on werden

2ulernen, Vartangen Sie Wild-Baunivellier ist fir Milli-

genauer an.
Praspert 57200

"3 ¥ Wild Heerbrugg AG
CH-9435 Heerbrugg. Schweiz

| A I .S
THEERBRUGG i

| Wik Heerteogp AG
CH-2435 Hoattwupg, Sehwelz

Im Hinblick auf die kombinierte Kommunikations-Zielsetzung
«Beste Wild Heerbrugg-Markenkontinuitit gekoppelt mit innovativer
Produkt-Technologie» werden Instrumente wie das «Flaggschiff»
des Universaltheodolits Wild T2 jahrzehntelang unverandert nachgefragt -
und dies trotz Liefer-Wartezeiten bis zu zwei Jahren.

(Die meisten nationalen Vermessungs-Fachzeitschriften erscheinen zu dieser Zeit nur schwarz-weiss einfarbig.)
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Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1981
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HOCHEFFIZIENT

Bei der Inseratserie des Jahres 1981 stehen die Informationen
tber die Leistungen der Instrumente fiir die Kunden im Zentrum.

Die drei abgebildeten Inserate-Sujets erzielen die bis anhin
hochste Couponriticklaufquote in Vermessung-Fachzeitschriften.

Hinzugefligt wird aufgrund der zunehmenden Bedeutung und
Integration rechnergestiitzter Losungen GIS (Geographische
Informations-Systeme) dem Wild Heerbrugg-Signet erstmals der
Slogan («Ihr System-Partner»). Dies mit dem Ziel, diese neue
Kompetenz auf die Marke zu tibertragen.

Auch der Ausstellungsstand am FIG-Kongress 1981 in Montreux
steht ganz unter diesem Kompetenz-Anspruch. In der Rundung mit
Kinobestuhlung erfolgen Software-Projektionen. Siehe dazu auch S. 34.
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Dieser Theodolit hat
schon viel geleistet. Ob-
wohl er noch neu ist. In
wenigen Tagen erlebt er
auf einer grof3en Bau-
stelle seinen ersten prak-

tischen Einsatz.

Und trotzdem ist er welt-
erfahren! Wild-Ingenieure
haben ihm den «richti-
gen Umgang» mit Kalte,
Hitze und Feuchtigkeit
beigebracht und ihn den
Strapazen harten Trans-
ports ausgesetzt. In den
Pruf- und Testlabors in
Heerbrugg hat er gelernt,
was die Welt einem Theo-
dolit abverlangt und was
Vermessungs-Ingenieure
von ihm erwarten.

Im Falltest

Er hat gelernt, in seinem
Behalter einen Sturz aus
beachtlicher Hohe zu uber-
stehen, ohne dabei Schaden
zu nehmen. Das war der
Falltest; dabei hat dieser
Theodolit die harte Welt der Bau-
stellen kennengelernt.

Im Vibrations- und Schiittel-
test

Er hat den Kontrolleuren bewie-
sen, daB er auch nach intensivem
Rutteln und Schutteln seine
Justierung beibehalt und daher
einem Transport auf holprigen
Gebirgspfaden vollauf gewach-
sen ist. Das waren die gefurchte-
ten Vibrations- und Schiutteltests;
da hat dieser Theodolit uner-
schlossene Gegenden unserer
Erde kennengelernt.

|Wiuste und inden Tropenwaldern

Das ist der Theodolit, der die

ohne Heerbrugg zu verlassen.

Skalen-Theodolit WILD T 16 im
Schotteltest. Wild-Theodolite
mussen hartesten Belastungen
widerstehen. Pruimethoden
nach DIN- und MIL-Spezifikatio-
nen garantieren zuverlissige
und genaue Instrumente

kennt, das nirgends
aussteigt und uberall ge-
nau milt. Damit Sie ein
Instrument besitzen, auf
das Sie sich immer voll
verlassen konnen, egal,
wohin Sie gehen.

Erst jetzt kann der Theo-
dolit Heerbrugg verlas-
sen. Einer von mehr als
zehntausend im Jahr,
Einer, der wie alle ande-
ren fur seinen Einsatz
streng gepruft und
optimal vorbereitet
wurde.

m‘

tne Syst€

. EC»
HEERBRUGG

Im Umwelttest

Er hat auch gezeigt, dal® ihm eisi-
ge Kalte, gluhende Hitze und
feuchtheildes Klima nichts anha-
ben konnen. Das waren die Um-
welttests in der Klimakammer;
dabei hat dieser Theodolit die Be-
dingungen an den Polen, in der

Ja, ich mochte mehr uber Wild-instrumeonte
' wissen. Senden Sio mir Ihre Untorlagen

l Name

unseres Erdballs kennengelernt. ' Firma .

Adtesse

Warum hat man ihn so hart ge-
pruft? Damit Sie keinen «Neuling» I
erhalten. Damit Sie ein Instrume
besitzen, das die extremen Be-

dingungen unserer Welt bereits

nt
I Sendon an: Wild Heerbrugg AG,
CH - 9435 Heerbrugg, Schweiz, oder
an Ihre Wild-Vertretung
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Ein Wild-Instrument

verschafft lhnen Kostenvorteile.

Uberall und taglich.

Die Wahl des Instrumentariums
beeinfluBt den Betriebserfolg.
Wenn es schneller mifit, wenn es
immer stérungsfrei und zuver-
lassig arbeitet und wenn es
jedes Vermessungsproblem
optimal 16st, verschafft es lhnen
beachtliche Vorteile. Wild Heer-
brugg baut seit Jahrzehnten
solche Instrumente.

ST 5 =

1
l‘ fungskosten,

Immer einsatzbereit. Uberall
zuverlassig. Und wertbestan-
dig.

Jedes einzeine Wild-Instrument
muB eine Serie anspruchsvoller
Tests durchlaufen, bevor es das
Werk verlassen darf. Doch auch
dann verliert es Wild Heerbrugg
nicht aus den Augen. Ein welt-
weites Service-Netz gewahr-
leistet zuverlassige Wartung auf
allen Kontinenten. D_gam_[h_ng_
gen Wild-Instrumente o wenig

aus. Deshalb kann man sich auch
Jmnmmmﬁ_amgxm
auf diese Instrumente verlassen,
Und deshalb haben sie auch
nach jahrelangem Einsatz ein

| sparen Sie hohe Reparatur-,

Ausfall- und Wiederbeschaf-

‘O

i

Hohe Genauigkeit. Sichere
Bedienung. Und schnelle
Ablesung.

Wild Heerbrugg wahlit die besten

Rohmaterialien aus und verarbei-

tet sie mit héchster Sorgfalt.
Auch die lichtstarke Qualitats-
Optik wird im eigenen Betrieb
berechnet, geschliffen und
poliert: auf den zehntausendstel
Millimeter genau. Die Gestaltung
und Anordnung der Bedienungs-
und Ableseelemente ist das
Resultat praxisbezogener
ergonomischer Studien. Deshalb
messen W-I|d Instrumen}e $0 ne
i n
mnnm.suichwbﬂmmmnd
boquem mwlc&en .Deshalb er-
1i | inder Dam-
mnxugognmnummd! reig
Zielung, In kurzester Zeit. Und
Zeitist Geld,

|

Fur alle Aufgaben. Moderne
Technologie. Und Baukasten-
system.

Das Wild-Baukastensystem
erweitert die Einsatzbereiche der

|
| Technologie. Deshalb ist es

bieten Wilg-lnﬂrgm’gmg den

ri ie j

n

moglich, auch ungewohnliche
Auftrige ohne teure Spezial-

m&ummgmlcaaﬁ_o_mmn
ie K n furz lich
l_nzeammnm

DaB man mit Wild-Instrumen-
ten konkurrenzfahiger ist,

| beweist die Praxis.
Hunderttausendfach.

W

e S
.
HEERBRUGG

Ja, ich mochte mehe Uber Wild-Instrumente

l wissen. Senden Sée mir Ihre Untertagen

Instrumente betrachtlich. Nord- l Nome
suchender Aufsatzkreisel, -
Terrestrische Kammer, Infrarot- <N
Distanzmesser, Laserokular und Adresse

viele weitere zuséatzliche Aus-
stattungen lassen sich mit den
Wild-Theodoliten auf einfache
Weise kombinieren. Deshalb
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@ Diesen Punkt kénnen Sie getrost
vergessen. Geomap speichert ihn,
berechnet ihn, sortiert ihn und gibt
ihn in einem exakten Plan perfekt
gezeichnet aus. Bis Sie das jetzt

gelesen haben, hitten Sie schon
wieder ecinen Punkt @ vermessen.
Sie konnten auch ihn getrost
vergessen. Geomap speichert ihn,
berechnet ihn, sortiert ihn und gibt
ihn in einem exakten Plan perfekt
gezeichnet aus. Bis Sie das jetzt

gelesen haben, hatten Sie schon
wieder einen Punkt @ vermessen.

Sic konnten ihn getrost verae«ﬂ,

ngﬁ ‘

Geoma $ chert |h\: ; =

Die Digitalisierung (hier das System Wild GEOMAP mit Universalplotter AVIOTAB Wild TA2)
macht den fiir seine Vermessungsgerdte bekannten Marktfiihrer ebenfalls zum «Systempartner»)
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HERZLICH WILLKOMMEN
ZUM FIG-KONGRESS 1981 IN MONTREUX

Wie ein Bergerlebnis Heinrich Wilds vor acht Jahrzehnten an einem Kongress in
Montreux zum grossen PR-Erfolg wird.

. 4 2
‘".c:"'g‘f: xy tr.nw‘i L '=~,..r :

‘\“ ""‘m.- ¥ '
RS ’;\“* \
-s-?‘-—v B 2%

Diese Gebirgsformation am Genfer See ist nicht nur 1902 ein H6hepunkt der Geschichte der Vermessung,
sondern wird im Jahre 1981 am FIG-Kongress in Montreux auch weltbekannt.
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ZEITUNGSSEITE: «INSPIRIERENDE LANDSCHAFT FUR GEOMETER»

Der Genfersee ist fiir die Geschichte der Kultur, der Geodisie und der modernen Technik
eine iiberaus wichtige Landschaft. Im Genfer Seebecken befindet sich seit 1820 kurz vor
dem Ausfluss der Rhone auf den Pierres-du-Niton mit einer Héohe von 373,6 m ii. M. der
Hohenbezugspunkt der Schweiz. Am anderen Ende des Sees, beim Einfluss der Rhone in
den Lac Léman, iiberragen die méchtigen Dreitausender der Dents-du-Midi die Kulisse
bei Montreux, dessen Casinobrand 1972 Deep Purple zum Welthit «<Smoke-on-the-
Water» anregt. Am 2. September 1902 sind es diese Berge, die den Landestopographen
Heinrich Wild ohne jegliches Resultat verargert ins Tal zuriickkehren lassen, weil ihn
seine damaligen schweren und schwerfillig zu bedienenden Instrumente im Stich
lassen*, so dass er von nun an iiber bessere Losungen nachdenkt - und sie auch findet.
Am 12. August 1981 geben sich hier in Montreux wihrend einer guten Woche mehr als
zweitausend Vermessungsfachleute aus aller Welt ein Stelldichein, um sich unterein-
ander auszutauschen sowie sich von den Instrumenten-Herstellern ihre neuesten Ent-
wicklungen demonstrieren zu lassen. Und ein Jahrzehnt spiter - genau am 21. Dezem-
ber 1991 - begriindet mit dem Versenden einer Mitteilung an seinen Kollegen der Cern-
Physiker und Informatiker Tim Berners-Lee am Genfersee das Internet.

An diesem FIG-Kongress 1981 ist auch die Firma Wild Heerbrugg mit Neuentwicklungen dabei
- Grund genug, den KongressteilnehmerInnen die geschichtliche Bedeutung dieser Region auf-
zuzeigen, aber auch gleichzeitig der Schweizer Bevolkerung. Dazu erstelle ich eine Zeitungs-
seite mit dem Titel «Inspirierende Landschaft fiir Geometer» sowie einen Kongressprospekt
mit der Schilderung des damals auf den Dents-du-Midi abgelaufenen dramatischen Geschehens.
Insgesamt 76 Zeitungstitel senden mir Abdruckbelege - insgesamt diirften es einschliesslich
der ausldndischen Publikationen vor allem in Englisch gut neunzig Medien gewesen sein, die
diese ganze Seite fiir ihre LeserInnen publizierten. Diese hohe Akzeptanz und Verbreitung stellt
auch heute noch einen nur selten tiberbotenen Erfolg auf dem Gebiet der Public Relations dar.

Der Abdruck-Erfolg dieser Zeitungsseite basiert auf einer Kombination von Geschichte, Land-
schaft, Personlichkeit, Technologie und «Swissness» in fiinf verschiedenen Sprachfassungen
(deutsch, franzdsisch, italienisch, rumantsch und englisch). Fiir die NZZ erstelle ich nach Ab-
sprache mit Wissenschaftsredaktor Dr. Herbert Cerutti einen technisch anspruchsvolleren
ganzseitigen Beitrag, der unter dem Titel «Entzerrte Welt» genau am Tag der Kongresseroff-
nung publiziert wird. Der ETH-Professor Dr. Herbert ]J. Matthias - zu diesem Zeitpunkt auch
Prasident der FIG (Fédération des Geométres») — hatte schon beide Zeitungsseiten gelesen, als
er mich wihrend seines Standbesuches darauf anspricht. Die druckfrische NZZ-Ausgabe hatte
ihm ein Kollege kurz zuvor beim Friihstiick gezeigt, wahrend er die «Inspirierende Landschaft
fiir Geometer» bereits eine Woche vorher in «kRumantsch Grischun» in seinem Engadiner
Lokalblatt entdeckt hatte — und mir dazu gratulierte.

*) PS: Es sollte mehr als ein Vierteljahrhundert vergehen, bis ich im Jahre 2008 einen weiteren wichtigen Ursprung der
Vermessungsgeschichte entdecke: die Einstein-Wild-Relation. Wihrend fiinf Jahren arbeiteten der grosse Physiker und
der Landestopograph als Bundesangestellte in Bern und wohnten zeitweilig sogar in der selben Strasse. Im Jahre 2024
veréffentliche ich meine Studie «Albert Einstein und Heinrich Wild: Beginn zweier Weltkarrieren.» Sie wird von der FIG
im Februar 2025 als «Article of the Month» ausgezeichnet. Im Jahr 2025 ergdnzt eine weitere Studie («Heinrich Wilds
verborgene Kindheit und Jugend») die Kenntnisse iiber diesen genialen Instrumenten-Konstrukteur. Mehr dazu
https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/
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Mehr als 76 Zeitungsredaktionen (ibernehmen diese Zeitungsseite.
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odor Lutes delichig kombinser- und ab.
refbar, So lLegen Bargera, Beborden
wd Untsrnchmen immmer aktoelle 1o
formationes vor, 2.5, dber Son Verlas!
ener jeden unterirdisches Loraag im
pesamten Leitungsoetz, Uber Ceunfla
chenanted, bber Licgenschafisgreszen,
Ober Greadstdckpeets-Straktur, aber
Siockwerkzabien ww. Die Emnsparen.
pom, 2 demen ein sokhes Syvtem yerhel
fex kann, wnd betrichixh. In Moa-
treus stcht dieses Thema aufl der Trak-

Jote encr spesaciien K

wotes dem Begriff «Landinfermations-
systeme, dic mit wichen Datenbanken
immer aktecller werdem wod die Zu-
kunlt peagen Jaefien

F. Scondacher
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Titelseite des achtseitigen Kongressprospekts. Gedruckt in vier Sprachfassungen.
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Entzerrte Welt
Mit Orthophotographie von der Zentralperspektive befreit

Von F. Staudacher

M«uﬂmmwmmm

mit auch 0r die photographische Entzerrung der Auf-
nahmen nutzen.

Mo&- ische E-tlmq

mente und Verfahren zur Umbildung des
spektiven Luftbildes in eine geometrisch richtige —
einer L ~ Onth

jedoelaudnmded.uu

kann das vor allem dann sein, wenn diese

Matoambnh-ndu;m

igieren,
als

gefibrdet in Bauwerken (Kuppeln, Gewdiben) ’ll~
clert sind und authentisch dokumentiert werden
sen.

A Lultbildaulnah

oder Orthophotog Wie schon der erste

8

ng von
For die 1

ciner

2.8 08 hd“v lllm

mu.dms-munmmm
durch

ergeben diese
mﬁmhﬂ.mmdum
photo, deren Geometrie der ciner Landkarte ent-

Schon ms Nm m mxmudkk Gwm.
welche die |

-am\dlud'duoahda
damit der Asfs b

gen des Flugz und damit
im Mounl der Aufnahme. Je hoher ein Gelinde-

niheres

cinem Massstab ab als ein tiefer

wnd damit der Kammer ferneres Objekt. Diese relief-
bedingten Lagefchler werden ausserdem noch Oberla-
gert durch projektive Punktverschicbungen infolge

g der Aufn chse vou dar s

z uwnd infacht kann man also sa-
gen, dass in einem Luftbild kein Punkt an der «richti-
geas Stelle abgedildet wird.

Die der  Gewi - isch
exakter,
hat cine erfi Onm&oenlednnn-

indungsreiche
_Jmmm Eduard vom Orel wat s, der
das Prinzip
seres t‘gﬂ\m’O«lMlnm auf ein Gerit Obertrug,
mit dc. man | unter stereoskopischer Be-

kano. Heinrich
WM-&I»—H&‘.WM
In sechs sind

unter stindiger Weiterent: Tausende solcher

mepaare dessen
Jjektkonturen und Hohen er mit ciner in allen drei
Dimensi o rke abtastet. Die

i Im Jahre I976Mu!udhﬂtm WIU

(Pote) verzern Dwreh Enterrung such in dor OQuarrich-
g des (5) wied in dor Orthophoto sine geo-
matrach enstie Derviatong Unaneierant 1) beispis

Fahrbewegungen des O mit der
werden auf das Zeichen- oder Gravurwerkzeug cines

phen, der f0r die Gestalt

Ard )

stevert, ebenso wie ein Prisma, das f0r die g

Dvchu. der Unmnho«uc uotu. Z-d weitere wich-

bu sind der
Farbaufl und der Gravkeil. im g
Du Graukeil ist cin Glaslineal mit verschiedener Mi dem im Vorjahr gespeicherten Programm entzerrt

Dichte rum Kontrastausgleich innerhald der Ortho-
photo, Seine MQMWMM

der OR | dann diese neven Aufnahmen in kOrzester
Zcﬁ. Iorg« Besucher und Behdrden verfOgen Ober

C«npu« inF . _dn re die neveste enthal.
ermdg- ten und als Zeitrei f! und
lbdu-a alle risch . " JI- bexug dok i L Vorteile bietet die
nfduOnpnAl und Ort il Eslas- O auch for die Planung grosserer Baupro-
arichtige oder seit hrte Diaposi- jekte und deren kontinuierliche Ueberwachung, be-
iw n oder Ortho- sonders wenn man daru noch Sterecorthophotos ver-
i ".“ "l‘dﬁ‘ wendet.
E yon Orthoph i hoph mit S

in allen geometrischen Kombinationen nodxh. Auf
der Filmtrommel ist Platz fUr ein Orthophoto-Film-
format von 970 mm x 780 mm.

Kurz rusammengefasst fOhrt dag System mo fol-
M houlu durch: jedes L

par

Der Verlust der dritten Dimension in der Ortho-
photo gegenOber dem wirklichen Raum und dem
stereoskopischen Modell erweist sich (Ur Planungs-
und Interpretationsaufgaben oft als Nachteill. Dank

g Ober eine spezielle Software, die

lcnpc). gedubl (Dov'-Mm). Mlnncn/v«w
farblich k (Farbfilter),

ounmlm] homogenisiert (Graukeil) und auf
Film belichtet. Diese in Sekundenbruchteilen ablau-
fm hu«u erfolgen unter Einhaltung hober Ge-
und Farb lndeal dﬂ lmh‘

vom Iastitwt fir Photogrammetrie der TU Wien
(K. Kraus) entwickelt wurde, ist es im Avioplan mit
ndn‘n\ luuuul\n»d no.hch zur Orthophoto ei-
Legt man
dm beiden Bilder unter ein Stereoskop, dann bietet
sich dem Betrachter ein riumliches Modell, das mass-

‘_ ist. Bei der P z B unter e

ur uell die Gelind

oder Klaffen — ein Problem
M differenticller Orthophotogerdte — an
dow dex - Bildstr wicht
mehr vorhanden. Es ist praktisch lich, der so
entzerrten Orthophoto anzusehen, dass es eine Photo
ist, die erst in Hunderttausende kiciner Teile zerlegt
worden war, woraul diese Teile cinzeln gedrebt und
gestreckt oder gestaucht und vergrossert oder verklei-
nert worden sind.

Konkurrenz zur traditionellen Vermessung?

Wird cine solche Onbopb«o zushtzlich mit Koor-
i und Beschrif-
tungen verschen, so enmehl cine Orthophotokarte.
Der Leser -w sich fragen, ob es Oberhaupt noch
sinnvoll ist, Manier

nem S kop mit einem § , erhalt
man Hohenangaben, d« wesentlich genaver sind als
Daten.

For Planun, An, ftf spetielle

gische, geologische, land- und fortwirtichafiliche
Studien bicten sie nahezy ideale Bedingungen. Ervt
kOrzlich hat W. Rdesch vom Institwt fur Wald- wund
Holzforschung der ETH in einer umflassenden Studie
den Nachweis ¢rbucb1 dass mit Suﬂooﬂhopboim
die
rund zehnfach vmﬂ und zustzlich cine Kosten-
senkung von ungefihr 35 Prozent erzielt wird

Solche Unterlagen winschen sich auch viele mit
der Nachfuhrung der Strichkarten beauftragte Karto-
graphen. In zahireichen industrialisierten Landern ist
im Zeichen des wirtschaftlichen Wachstums und

Ausbaus der Inf] tur ein

llen, wenn in ciner solchen O hotok

bereits alle Informationen enthalten sind. Die Praxis
bat auf diese Frage cine cindeutige Antwort: Strich-

b L Nach darf den, der nmicht
selten Jahrzehnte umfasst. Die Orthophoto dient hier
als vuhodhm massstabgetreue Unum'e von der
man die V derung durch cinfach di-

Auswahl, Ge-

der Karte leistet, ist

ist In den letzten Jahren hat sich der by ¢in Onth (Avioplan OR 1)auf  karten haben nach wie vor ihre Berechtigung. Was der
Abgriff dieser Fahrbewegungen der Messmarke mit den Muu, bei dt- nun cin nd die .eow Ku\oy-pb bei der Gelinde- und Of
Inkrementalgebern durchgesetzt, da auf diese Weise die [ einer lekti

K ingefOhrt werden Aufnah: idi Objekte in g und G

koanen. Gleichzeitiy lassen sich diese Daten spei-
chern sowie im Computer weiterverarbeiten vod da-

ecine
higkeit und Vubuhung dieses Syuﬂui - mittler-
weile auf allen Kontinenten in Ober fOnfzig Euu\plm

nach wie vor Eine Orthophotok. ent-
balt oft zuviel «nutzioses Detailinformation und
macht wichtige Details nicht w offensichtlich wie

ren im Einsatz — ist es vor allem zu
die Orthophotographic immer mebr an ldmnu; ge-
winnt. Dies nicht nur im traditionellen Bereich der
ie, sondern auch in zahireichen ande-

Im Avioplan OR | werden die Bildelemente ent-
zerrt und durch auswechselbare Schlitzmasken mit ei-
ner Breite von 0,1 mm (Schwarzweissfilm) baw.
0,3 mm (Farbfilm) und ciner Linge von 3 bis 16 mm
nlﬂ!-pmﬂdeﬂ(vﬂ.kbb.i).l’ml--w

Oﬂloptowlnd«nn dn« Oeuhvrladi;lm von

30 mm/s k
den vom Computer 100 Enumnplnpulu m

Die L der Schweiz gilt in be-
ug auf O«uulﬂeﬁ und Getulum; weltweit als .m
for

Dam
-m und kann die Oﬂbopho(omplk nicht lonlu-
gilt fo.

rekt Obertragen hnn Um auf die dnitte Dimension
nicht verzichten zu mOssen, empfichlt sich die Anfer-
tigung eines Stereopartners, damit ein Vorplatz nicht
zur Garage oder cin Flachdachgebdude nicht rum
Parkplatz wird. Durch entsprechende Programmie-
rung des OR | kann man anstatt der Stercoortho-
photo auch eine Stereo-Themaorthophoto herstellen,
die nach thematischen Kriterien verzerrt ist und die the-
matische Struktur (z B. Luftverschmutzung) dreidi-
s lasat.

rieren.
l-(kllndc dkkam-mwm.m«-m
for die

Nich hisehe A 1
P P K

, mit denen die Photogrammetnie zu

deten In die LandschoRt, fie i
und Kontrolimessungen uln An un«uahc! ist.

uupl«: hatte und die sie ha bezug auf du photogra-
hend perfekt ge-

Ohne die genaven B
Passpunkie) der Geodisie ist auch 60 Herstellung ei-
ner genaven Orthophotokarte nur schwer denkbar.

Die Chancen und Aufgaben der Orth

108t hat, haben seit Jahrhunderten — schon lange vor
Erfindung der Moyupln - auch mlc anc m
nplnm wie F und K

N h »

phie Ik‘cn aufl ln‘ﬂ’tﬁ Gebieten, Die beutige Anzahl
sich

Ent-
und anpas-

-uK 1

ben, s0 dass z B. in die S von 4 bei ¢i-  sungsfihiger Software gestattet hohe Flexibilitat
von 0,1 mm 10 U.lmckunn f kn Die Grosse und  nem ,lhrlwka Zuwachs von 2 Prozent in wenigen  durch nmbhlng.c mathematische Formulierung und
die Form der mu ! sind ab- wobei i drd der Aufgaben.
hingig vom Grad der in der Aulnah: Viertel der G Ik in Entwickh Korzlich ist auf diese Weise die Um-:mdhm‘ einer
8¢ und vom 'y xwi-  dern leben werden. Ohne die rasche Erschliessung des farbigen aus dem S i
schen O i ~und Orthoph For die Leb und die si Nutzung der Res-  atlas in eine Mercator-Projektion gelungen, aber
Entzerrung durch das optische System ist es erforder-  sourcen kdnnten fOr die Vi ng der cbemo die llung eciner k (Cassi-
lich, die genaue Form eines jeden cinzelnen Linienele- rung immer grossere Probleme hen. FOr diese  ni.Projekti aus 4« IACO-Luftfahrtkarte (konische
mutnmouvve-dnmlnwwm Aufgaben sind seridse P k ridsslich Projekti kend sind auch die Beispicle
System p Unter Ab-  wird daher von den Nati von T (vgl. Abb. 3), die 50 abgewickelt
Munmlu-mm-wwmm die K duk in den M 1:50000 bis  werden, mmn.wmﬁm“mxu
net der Computer in Echtzeit die Steverimpulse und  |: looooo n m'doppdn damit im Jahr 2000 cine ton des Konstlers od« von g
#ibt sie an die Servo- und Optikel weiter. Die des Globus indest in aus Multispektral-S.

genave Information Ober die Ist-Grosse, Position und
Form der schr schmalen Linienclemente erhalt der

diesen Massstiben vorliegt. FOr viele Linder scheint
die Ot\bopboto.rlpik die n'us.- Maglichkeit, in

neraulnahmen. All diese Aufgaben 16t die Orthopho-
mupﬁu sehr dnl’uh und genau. Das gilt auch for

OR | von cinem M| d, auf dem die Bildk
dinaten ihrer Ecken profilweise gespeichert sind.

Die Belichtung erfolgt durch eine 150-W-Halogen-
lampe und dl Kondensorsystem. Im Gerit btﬂndca
sich

wei Das er
ste dient der Einstellung des Vnuo‘umnp-/\'mlﬂ

Original und O
die maovell nach dem Einlegen des Originals in den
Ollm D-tmlou-uu-n-ldn‘lﬂo
die vor allem

o Ackusiene @ Loge ond Mosssiot Ber dor
provopi e A

von der lm- der -v!m:wnmuv Mnluvbuﬂkhe
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kommen. Noch -duchnd uabthnau Gebicte —
wie etwa Teile Gronl, oder des A

von Fassaden
und Pllcbcn pdct An. wory nicht ﬂnm-l photo-

oder die Philippinen mit ihren Tnuu»dn von huln

gen mOs-
sen. Dann verwandelt das Gerdt zum Beispiel

~ konnen auf diese Weise
werden.

Doch auch fOr Agglomerationen mit Aekrischem
Wachstum bictet der Orthophotoplan grosse Vorteile
So werden die rur Entzerrung erforderlichen Koords-
naten rur Mcmclhu der eosten Onhophotokarte be
autt aher

aus Kameras in mass-
- ein Ki

den Au!ubn der photogrammetrischen Puus, for

die das G«N geschallen wurde Eines scheint jedoch

vicher: enen der

Ov\bopholm-mv-\uu sind heute bei weitem noch
1 awspechapht

Wt Mesrhrnee AG CHAY



Orthophoto-Karte von Takatomicho in Japan. Hergestellt 1979 in Japan mit Photogrammetrie-Flugbildkamera
Aviophot Wild RC10, Analytischem Photogrammetrie-Stereoauswertesystem Aviolyt Wild BC1,
Orthophotosystem AVIOPLAN OR1 und Prdzisionsplotter AVIOTAB Wild TA2.




Glit der

informationsmix

der Industrie?l

A4 1 9 =]
HEERBRUGG

Hochbeachtete Fachartikel zur Werbung
und Kommunikation sowie zur Vermessung

Aufgrund meines Studiums im Saarland bin ich mit den wegweisenden Forschungen
zum Konsumentenverhalten und zur Marketing-Kommunikation der «Saarbriicker
Schule» Werner Kroeber-Riels bestens vertraut, unterrichten mich doch darin die aus

dieser Forschungsstitte hervorgegangenen beiden Professoren Klaus Peter Kaas (spater
Goethe-Universitit Frankfurt) und Peter Weinberg (spater Universitit Miinster).

Dartiber hinaus habe ich bereits internationale berufliche Erfahrung in der
Investitionsgiiterwerbung gesammelt (drei Jahre Werbeassistent bei der Eternit
Niederurnen, ein Jahr bei der Alusuisse Ziirich) sowie ein Jahr als Produktmanager der
K-Lite Geel /Belgien mit Umsatzverantwortung fiir die Schweiz, Frankreich und
Deutschland (darunter auch Dr. Emil Lux, Wermelskirchen, der mich fiir die von ihm
geschaffene und sich gerade im Aufbau befindende Baumarkt-Franchising-Kette Obi-
gewinnen will).

Die beiden ersten der vier folgenden Beitrage zur Investitionsgiiterwerbung
erscheinen in der Schweizer Fachzeitschrift «Verkauf & Marketing»: dem ersten Beitrag
«Gilt der Informationsmix auch in der Industrie?» folgt meine Antwort auf die Frage der
Redakteurin Sabine Flachsmann zur Frage: «Wo fallen die Investitionsentscheide?». Der

dritte Beitrag «Fotoqualitit in der Investitionsgiiterwerbung» wurde in der Zeitschrift
«Maschinenbau» publiziert und ist die Zusammenfassung eines Vortrages an der
Technischen Akademie Esslingen. Im vierten Beitrag «Die Probe aufs Exempel» geht die
Zeitschrift «Marketing und Kommunikation» der Frage nach, ob und in wieweit
internationale Konzepte wirksam sind und was dabei herauskommt, wenn man
Agenturen in verschiedenen Liandern den gleichlautenden Auftrag erteilt.

In den Jahren 1991-1995 bin ich Gastdozent im Gebiet Marketing-Kommunikation
beim Executive-Nachdiplomstudium der HSG mit den Professoren Norbert Thom und
Heinz Weinhold Stiinzi (das zu dieser Zeit die Leica-Manager Armin Spiegel, Dr. Erwin
Frei und Sepp Engelberger absolvieren).

Flir Leica Geosystems verfasse ich einer Phase der Selbststandigkeit (1996-2000)
zahlreiche Fachartikel zum Thema Vermessung (siehe S. 46).
Sie sind im Staudacher Archiv als «Reportagen» abrufbar unter
https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/
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Historisches Defizit
Konsumgiit

In wohl keinem anderen Zweig unserer

werden in der Konsumgiterindustric
seit Jahrzehnten meist erfolgreich cin-
gesetzt.

Fritz Staudacher (39)
Leuter WMH’R Wild H«rbnu AG,

tricbswirtschaft
Marketing. Seit 1974 bei Wild Heerbrugg
AG. Silbermedaille bei ProComm 1978

New York. Mitglied IAA, WEMAR, VSM-
Ausstellungskommission.

Gilt der
Informationsmix
auch in

F. Staudacher,
Werbeleiter Wild Heerbrugg AG

der Industrie?

¢) Marketing-Onienticrung: Die  Intelli-
genz und die Neigungen des Manage-
ments und der Mitarbeiter sind in der
Konsumgtiterindustric weitgehend aus-
schlicsslich auf das Marketing konzen-
triert, whhrend in der Produktionsgi-
terindustric

torischer Probleme ausgerichtet ist. Oft
wird dabei das Marketing zu stark ver-
nachlissigt.

meu

Auf allen drei Gebieten hat in den letzten
Jahren auch in der Produktionsgiterindu-
strie cin Umdenken . Der HSG-
Markcﬁnmﬁhﬁdlmehfm&
Exote; dic Anforderungen an Werbeabtes-

traut und alitiglich ist sic dem Konsum-
giter-Marketingchet.
Wer sich als Resultat dieses Verhaltens dic
bunte und psychologisch fein differenzicr-
te Waschmittel-, Kosmetik- und Rauchwa-
ansicht und sich dic Muhe
macht, ihr diec kaum noch existenten tech-
nischen Unterschiede der Produkte gegen-
Uberzustellen, der erkennt mit Ernst Dich-

durch Kommunikation ~ angefangen beim
Markennamen, der Verpackungsgestal-
tung, dem Erlebnisinserat, dem TV-Spot
(manchmal auch Spott!) bis zum POS-

Zeitschrift «Verkauf & Marketing» 1982
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22 Kommunikation
Material. Wenn technische Merkmals- o
bzw. Nutzenunterschiede fehlen, dann Tb:FuttLreHasAmved.
werden Produktpersonlichkeiten gekonnt dal:' “’I & BOBG.IME l'"l'“ml'. i
mit psychologisch wirksamen Attributen A‘:If:'__ m,__&:':':“ Mtl:_e“_,,,
e called X8 N e,

geschaffen.

Kriterien fiir Kaufentscheide
von Produktionsgiitern

So weit wie in der Konsumgiiterwerbung
kann in der Produktionsgiiterwerbung
kaum jemand gehen. Er wird vom niich-
ternen Einkédufer und Ingenieur, der oft
eine hohe Reaktanz gegeniiber Werbung
entwickelt hat, rasch durchschaut. Hier
gelten gemass Duncan:

— Produktivitit

— Zuverlassigkeit

— Qualitat

— Dauerhaftigkeit

— Zeit- und Arbeitseinsparung

— Einfache Bedienung

— Wirtschaftlichkeit

— Sicherheit

— Sauberkeit

als wichtige Produktmerkmale, ebenso die
Kriterien

— Verkauferpersonlichkeit/Zuverlissigkeit
— Einhaltung von Lieferterminen

— Reparaturdienst

— Preis

— personliche Beziehungen

Falsch ist anderseits auch die heute noch
oft in Industrieunternehmen vertretene
Ansicht, die Gestaltungsgesetze der Kon-
sumgiiterwerbung hatten fiir Produktions-
giiter keine Bedeutung, man habe es hier
mit ganz speziellen Zielgruppen zu tun.
Richtig ist, dass die Restriktionsparameter
anders verlaufen, dass im Kommunika-
tionsmix andere Gewichtungen gelten und
dass die Zielgruppen oft noch viel hetero-
gener sind.

Our No..1 product

Ein Negativ-Beispiel im wahrsten Sinne des
Wortes. Schlecht lesbar, nicht kundenbezo-
gen — und grausam visualisiert!

- S -

Ein Muster aus einer sehr erfolgreichen
Inseratserie mit hohem Aufmerksamkeits-
wert. Kombination moderner illustrativer
Graphik mit der Produktargumentation
tiber assoziative Headline.

Vorsicht mit erotischen Reizen
Ein Beispiel, das die unterschiedliche Be-
deutung aktivierender Reize in der Kon-
sumgiiter-, Gebrauchsgiiter- und Investi-
tionsgiterwerbung illustrieren soll, ist die
Verwendung erotischer Motive. Wegen
ihrer erwiesenermassen hohen Aktivie-
rungskraft werden sie in etwa 30% der
Konsumgiiterinserate sehr erfolgreich ver-
wendet. Kritischer wird ihr Einsatz schon
in der Gebrauchsgiiterwerbung. Kroeber-
Riehl hat festgestellt, dass bei Abbildung
eines Autos mit Madchen das Styling des
Wagens besser beurteilt wird als bei Abbil-
dung des selben Wagens ohne Médchen.
Aber gleichzeitig wird das Maddchen-Auto
auch als weniger sicher eingestuft. Fiir
eine asthetisierende Autokaufer-Zielgrup-
pe kann man dadurch die Wirkung des
Inserats erh6hen und mehr Attraktivitat
fiir das Automodell in diesem Marktseg-
ment schaffen. Aber nichts geht mehr,
wenn man das Auto mit Madchen als
Investitionsgut einem Industrie-Einkadufer
oder einem Fuhrparkchef serviert, weil da
die Sicherheitsaspekte dominieren. Fiir
viele Produkte der Investitionsgiiterindu-
strie gilt das gleiche. Natiirlich kann man
mit einer hiibschen Blonden einen hohe-
ren Aufmerksamkeitswert erzielen. Aber
zu welchem Preis!

Andere Restriktionen...

Die Investitionsgiiterwerbung kennt ihre
eigene Problematik mit der Heterogenitat
ihrer Zielgruppen. Sie werden meist mit
Berufsqualifikation, Tatigkeitsgebiet, hier-
archische Stellung, Entscheidungskompe-
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tenz, Firmengrosse und Haupt-Alters-
gruppen definiert. Und schon das ist meist
sehr komplex.

Aber fiir manche Anlagen und Gerite gibt
es ein geniigend grosses Potential nur auf
dem Weltmarkt. Nur in den seltensten
Fillen kann bei den Fotos aus Kostengriin-
den auf Rassenzugehorigkeit und landes-
spezifische Umgebung der Zielgruppe ein-
gegangen werden. Von vorneherein miis-
sen in der Argumentation die unterschied-
lichen Beschaffungsstrukturen in Landern
der freien Marktwirtschaft, in Gemischt-
wirtschaften oder in Zentralverwaltungs-
wirtschaften beriicksichtigt werden. Und
selbst innerhalb dieser Gruppen gibt es
Unterschiede: in Amerika obliegt die Ver-
messung beispielsweise rein privaten Ver-
messungsbiiros, in Frankreich den Ver-
messungsdmtern und in der Schweiz neben
den Vermessungsamtern offentlich bestell-
ten Geometern. Eine Headline in einer
internationalen Zeitschrift «Steigern Sie
Thre Konkurrenzfihigkeit um 20%» wire
da sicher falsch — der Beamte in Frank-
reich fiihlt sich dadurch nicht angespro-
chen, im Gegenteil. «Steigern Sie Ihre
Produktivitar um 20%» dagegen werden
international alle akzeptieren — national
konnen dann die Nutzenaspekte wieder
gezielt differenziert werden.

Oder die Farbe: ein fiir europdische Vor-
stellungen schones Blau, das wir mit Fri-
sche, Tiefe, Harte assoziieren, weckt im
fernen Orient ganz andere Gefiihle.
Oder bestimmte Zeichen: Kreuz-Darstel-
lungen sind fiir Muslime sehr negativ be-
setzt, wo der Rote Halbmond und nicht
das Rote Kreuz fiir Humanitat steht.
Oder negative Schrift im Vierfarblitho:
Ein kostspieliges Unterfangen, da dann
mit jeder Sprachfassung die Lithos ge-
wechselt werden miissen und «neutrale»
Farbvordrucke nicht mehr méglich sind.
Schon vor mehr als einem Jahrzehnt hat
M. Martignalia als Sulzer-Werbeleiter aus
dem Nahkistchen geplaudert und mit viel
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Goory Fischer AG

Der Ingenieur und Betriebswirtschafter als
Zielgruppe: gefangen mit authentischer
Graphik sowie fachlich iiberzeugender und
werblich lebendig formulierter Argumenta-
tion.

Engagement und Systematik dem doch so
wichtigen Detail der Lesegewohnheiten im
englischsprachigen Gebiet Beachtung ge-
schenkt: Antiquaschrift und nicht Gro-
tesk!  Anglo-amerikanisches  Format
(210x278 mm) und nicht DIN A4
(210%297 mm) — leider auch heute trotz
ISO-Regelungen empfehlenswert, wenn
der potentielle Kunde in Tullahoma den
Prospekt ungestutzt oder iiberhaupt ein-
ordnen soll.

Die Beriicksichtigung dieser und dhnlicher
elementarer Kenntnisse erwartet natiirlich
ein Marketingleiter von seiner Werbeab-
teilung oder von einer Werbeagentur ge-
nauso wie er von seinem Verkaufsleiter
erwartet, dass er bei Kundenbesuchen in
arabischen Léindern die obligate Tasse
Kaffee nicht ablehnt — und wenn es bereits
die zehnte Tasse am Tag wire!

Interesse, Intelligenz
...und Zeit

Uber das oben aufgefiihrte Restriktions-
paket braucht niemand zu stolpern. Das
zweite kommt aus dem Produkt, seiner oft
technischen Komplexitat und dem berufli-
chen Wissen/Niveau der Zielgruppe. Das
macht die Aufgabe schon etwas schwerer.
Man muss auf das Niveau des Mediziners
kommen, will man mit ihm fachlich kom-
munizieren. Der Werbeberater muss sich
mit den Problemen des Fertigungsinge-
nieurs, der ein Mikroskop kaufen soll,
auseinandersetzen, um die richtige Argu-
mentation und Tonalitit zu finden. Er
muss mit betriebswirtschaftlichen Kosten/
Nutzen-Beweisen umgehen konnen, und
er muss sich auch mit der Fachterminolo-

14 km weit,
Millimetergenau.
Sekundenschnell.

Mit dem sachlich-niichternen Layout und
der ebenso trockenen Produktabbildung
wird die «Schlagwort»-Botschaft, die bei
Visualisierung im gleichen Stil Reaktanz
auslosen wiirde, gewissermassen neutrali-
siert.

gie seiner Zielgruppen vertraut machen.
Nur dann kann er marktrelevante Argu-
mente gewichten und kommt nicht in Ver-
suchung, Unwichtiges hinaufzustilisieren
(USP!) oder fachspezifisch bereits lange
Bekanntes aus eigener Begeisterung iiber
das soeben eingetretene «Aha»-Erlebnis
als spannende Neuheit darzustellen.

Daran scheitern viele Agenturen, zumin-
dest zu Anfang, der dann vielmals wegen
gegenseitiger Frustration zugleich auch
das Ende der Zusammenarbeit bedeutet.
Diesem «Lernprozess» ist auch jeder Indu-
strie-Werbemann unterworfen. Erst wenn
er den brancheneigenen tatigkeitsbezoge-
nen und firmenspezifischen Erlebnishori-
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zont seiner Zielgruppe intellektuell und
emotional erreicht hat, kann er sich mit
seinen Kenntnissen klar abheben und fiir
Insider-Ingenieure etwas «vorschreiben».
Ein halbes Jahr muss man da schon rech-
nen, bei ganz komplexen Gebieten je nach
Vorbildung und Intelligenz auch bis zu
zwei Jahren. Ist einmal dieser Horizont
erreicht, dann hat der Werbefachmann
kaum noch Grenzen seiner Kreativitit.
Vor ihm liegt oft ein weites Feld, das er
umpfliigen und kultivieren und auf dem er
die schonsten Friichte ernten kann. Er
wird zum akzeptierten Partner eines Ent-
wicklungs- oder Markteinfithrungsteams.
Er erhalt die Moglichkeit, das neue Pro-
dukt von seiner technischen Ebene auf
eine  Problemlosungs-/Nutzungs-/Bedeu-
tungsebene zu transponieren und es im
richtigen Licht herauszustellen — weltweit.

Argumentationsplattform
und operationale Ziele

Er schafft zunachst eine Argumentations-
plattform, wobei die erfolgstrachtigsten
Argumente im Team herausgearbeitet
werden und durch Gewichtung die wirk-
samste Reihenfolge festgelegt wird. Er
schafft mit Texter und Graphiker die psy-
cho-linguistisch wirksamsten Formulierun-
gen und die visuell einprdgsamsten Sym-
bole. Und er gestaltet innerhalb eines
vorgegebenen Budgets den gesamten
Kommunikationsmix durch Wahl der
Werbemittel und Werbetrdger sowie
durch Verkaufshilfen und Public Relations
mit folgenden Zielen:
- Erreichung eines Bekanntheitsgrads von
x Prozent
— Lernen bestimmter Produktvorziige bei
x Prozent der Zielgruppe
— Schaffung eines positiven Image (Polari-
tatsprofil )




Kommunikation

2
4

Organigramm Abreilung Werbung « PR
WERBUNG » FX
SEXRETARIAT
I I
1
WERUEBERATUNG TEXTGESTALTUNG GRAMUSCH! WERDEMITTEL:
WILD-SYSEA-O 2, | [+7R : GESTALYONG PRODUKTION +
AP o VIRWALTUNG
l T
e —
W ERBEBERATUNG | X i E5mEay
LE I‘N‘i:wl CRAPHIK AUSSTELLUNCEN FERIODIKA MANUSVORBERXIT DRUCKSACHEN.
SPEIXO A KORKEKTUR LAGER
=~ - v
—_— — —J‘ ——
WERBEUERATUNG
VERMESSUNG
VERIRETER
MITTEILUNGEN H
Esvidaner Bl
|
KONZESFTIONELLE REDAKTIONELLE VisuKLLx DRUCKTECHNISCHE RUALISIERUNG
QUALITAT QUALITAT QUALITAY LAGUROITIMIERUNG
Werbeberatung Verfuasen und Graghinche Goual Gesul wad Aulb; Kontaie Liel 5
Wetbekansezt Resdigicron von Texted voa Worbemitda wa Anmll-mu: " M‘:::k.fw'v::‘::xuug :3:}:::(' -
Kostait P« B.ing. aller Az k). Photcecgic Drwe Aud ‘e Migedd
Peojekicitung Tnserate Nudhdrocke Laperanfsiche
Mediadatei

— Auslosung von Anfragen und Kunden-
kontakten

Der technologische Wandel ist hektisch
geworden, die  Innovationszeitrdume
schrumpfen. Deshalb missen moglichst
alle Kommunikationskanile konzentriert
genutzt werden, um Synergieeffekie zu
erziclen und um die Storgerdusche der
Konkurrenten zu iibertonen. Uber die
Bedeutung eines jeden Werbemittels und

Das Bild sagt eigentich schon alles. Eine
lange Headline und viel Text waren eine
Stinde bei diesem Inserat, das auf der 4.

Umschlagseite eines  Fachmessekatalogs

plaziert ist.

der Werbetrdger innerhalb des Entschei-

dungsprozesses gibt es zahlreiche Untersu-

chungen. Dabei ergibt sich etwa folgende

Bedeutungsskala:

1. Fachzeitschriften
(Fachartikel. Neuheitennotizen, Inse-
rate)

2. Prospekte und Kataloge und 3-D-Di-
rect Mail

3. Messen, Kongresse, Ausstellungen
(ersetzen hier ol Point of Sale durch
Point of Decision)

4. Vertreter
(Zeigebiicher, audiovisuelle Medien,
Geschenke)

Ein Kommunikationskonzept, das von
vorncherein nicht alle vier Punkte um-
fasst, erfillt heute auch in der Industrie-
werbung sein Ziel nicht. In vielen Unter-
nehmen umfasst das Kommunikationskon-
zept auch schon das Geratedesign und
reicht bis zur Schulung von Wiederverkiu-
fern.

Organisatorische Strukturen
Wie kann innerhalb eines mittleren Indu-
strieunternchmens  diese  anspruchsvolle
Aufgabe bewiltigt werden? Bewiéhrt hat
sich eine Aufteilung nach Funktionen, wie
sie dhnlich bei Agenturen zu finden ist:
® Werbeleitung/Beratung

® Verbale Gestaltung

@ Visuelle Gestaltung

@ Produktion

Als Darstellungsform haben wir ein «Flui-
dogramm» gewidhit, das vom Verfasser
entwickelt wurde. Es ist eine kombinierte
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Darstellung  eines «statischen» Organi-
gramms und cines «dynamischen» Fluss-
diagramms und orientiert auf einem Blick
ber Organisation/Mitarbeiter sowie deren
Aufgaben und Zicle.

Hoffnungsvoller Ausblick
fiir Spezialisten
Unternchmen ohne Kommunikationskon-

zept und daraus abgeleitetem professionel-
lem Kommunikationsmix werden es auch

-

o
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Zuverlissigkeir, Winischaftlichkeit  und
Universalitit einer Produksgruppe kann
man spannend darstellen.

Aufschiussreiche Angaben iber Anzahl der
Reaktionen (handschriftlich eingetragen) in
einer Kennzifferzeiischrift. Spitzenwert von
477 Anfragen fir ein sehr niichternes und
technisches Inserat mit Spezifikationen
(Monsanto), aber nur 97 Anfragen fiir ein
graphisch  attraktiveres  Inserat  (SGS!
ATES), das das Dreifache kostet und nur
ein Funftel der Anzahl Anfragen brachte.

Viele fiirchten sich vor der Komplexitit der
Computer. In Wirklichkeit ist der Compu-
ter eigentlich dumm und muss erst einmal
etwas iiber das Fachgebiet lernen. Erst mit
muassgeschneiderter Software wird er zum
niitzlichen Parter, der einen auch «ver-
steht». Diese emotionale Beseitigung von
Unsicherheit  beim potentiellen  Kunden
erweist sich bei bestimmten Konstellationen
als ausserst erfolgreich.

in der Produktionsgiiterindustriec in Zu-
kunft immer schwerer haben. Technologi-
scher Vorsprung — durch hohe Forschungs-
investitionen errungen — muss rasch ohne
grossen Zeitverlust auf dem Markt be-
kannt gemacht werden, um die zeitliche
Distanz gegenitber der nachziehenden
Konkurrenz moglichst gross zu halten und
um moglichst lang von dieser Situation zu
profitieren. Produktc mit nur geringen
technischen Unterschieden gegeniiber den
Erzeugnissen der Konkurrenz mussen pro-
filiert und attraktiv gemacht werden. Die
Flucht in immer tieferc Preise und Ge-

den, dic im beschriebenen Sinn arbeiten
und Konstanz und Qualitiit versprechen.
Er ist gerne auch Gesprichspartner fir
Talente in Marketing und Werbung, die
diese Wachstumsbranche der Kommuni-
Kation interessicrt und die auf dieser Basis
cine Moglichkeit des Einsticgs suchen — sei
es als Konzepter, Texter. Berater oder
Assistent. Qualifizierte Krafte haben hier
langfristig gute Verdienstmoglichkeiten
und Gelegenheit, Kampagnen [ir den
Weltmarkt zu konzipieren, die prigend
sind und damit noch heute Werbege-
schichte schreiben. |

winnmargen ist mittelfristig verhdngnis-
voll. vor allem bei steigenden Kupazititen
und immer héherem Konkurrenzdruck,
wenn sie nicht mit ciner maximalen Aus-
schopfung der Werbeintensitit gekoppelt
ist. Auch in der Produktionsgiterwerbung
gibt es zwischen schlecht und gut gestalte-
ter Werbung Beachungsunterschiede in
Bereich des Vierfachen um nicht zu sagen
des Zehnfachen, wie amerikanische Ver-
sandhéduser nachweisen. Viel zu oft wird
dieser Aspekt der Kommunikationsquali-
tat in der Industrie noch vernachlissigl
und die Gestaltung so nebenbei dem Ver-
kaufsleiter, einem Graphiker. cinem be-
gabten Ingenicur oder der pfiffigen Sckre-
tirin anvertraut. «weil sic so gute Briefe
schreibt», Dabei wird Geld am falschen
Ort gespart. Denn wird das schlechte Inse-
ratsujet z.B. zwanzigmal zu Fr. 50 000~
Gesamitstreukosten geschaltet, dann ver-
puffen Fr. 37 500.- von seiner bei bester
Giestaltung maximal moglichen Wirkung.
Nur ein [nvestitionsgut-Werbespezialist
kann cinigermassen Gewdhr bicten, dass
die Mittel optimal genutzt werden. Es gibt
leider nicht gentigend solcher Fachleute.
Der Verfasser hat im Laufe seiner mehr
als zehnjahrigen Tatigkeit in diesem Be-

reich das Schaffen unserer Werbeagentu-
ren aus dem Blickwinkel des Investitions-
werbers verfolgt und einige Namen gefun-
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Sabine Flachsmann

Wir haben eine klare Kommu-
nikations-Zustindigkeitsstruk-
tur fir Zielgruppen und Pro-
dukte, Der Leica-Konzern Ist In
vier Gruppen gegliedert: Mi-
kroskople, Vermessung, Opto-
sensorik und Kamera/Ferngli-
ser. In jeder dieser Leica-Grup-
pen gibt es einen Kommunika-
tionsverantwortlichen, der die

den strategischen CGeschilts-
einheiten und den Landes-Ver-
tricbsgescllschalten der jewel
ligen Gruppe koordinlert. Stra-
tegien werden hier Im Team
dieser internationalen Kommu-
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" Wo fallen dle
Kommunikationsentscheide?

Kommunikation ist in Schweizer Unternehmen nicht nur Sache von Spezialisten.
Je nach Grosse und Struktur entscheiden Firmeninhaber, Markefing- oder Werbeleiter

iiber Kommunikationsfragen.
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Pline, Werbemittel und Aktio-
nen umgesetzt. Diese Umset-
wung erfolgt dann autonom
durch den Kommunikations-
verantwortlichen der jeweiligen
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strategischen Geschiiftseinhelt
usammen mit dem tiandi

wortlichen Werbeprolis oder
firmeninternen  Werbeteams

gen Produktmanager bel anwen-
dungsorientierten Zielen (2.B.
fir ein Bauvermessungsgerit)
und/oder durch den Kommu-
nikationsverantwortlichen der
Landes-Vertriebsgeseilschalt bei
marktspezifischen  Aktionen.
Die entscheidende Instanz flir
Gestaltung und Streuung dle-
ser Botschaft ist immer der fir
diese Einheit zustindige Kom-
munikationsspezialist (Werbe.
leiter In grdsseren Einbeiten,
Promotion-Manager in kieine-
ren Einheiten), der in der Regel
eine gehobene werbliche Aus-
bildung und Praxis aus der In-
vestitionsgiter-Kommunika-
tion mitbringt. All diese Mass-
pahmen sind abhdnglg vom
Marketing-Budget, das Marke-
tingleiter und Produktmanager
(bzw. Verkamulsleiter) bestimmen
und damit auch den Antell des
Budgets t0r Kommunikations-
sulgaben. Diesen beiden Perso-
nen legt der Kommunikations-
spezialist auch seine Vorschla-
ge zur Genehmigung vor. Kom-
munikationsbudget und Pline
basleren aul Delen wie Bekannt-

Corporate Communications in
St.Callen zustindig. die eben
falls fiir die Gestaltung. Kontrok
le und Weiterentwickiung des
Corporate Design verantwort-
lich zeichnet sowle filr die Inter-
ne und externe Konzern-PR,

Die Leica-Camera-Gruppe, die
skch mit thren Produkten an
qualititsbewusste Amateur- und
Berulsiotografen richtet, arbel-
tet sehr intensiv mit (hrer Wer-
beagentur zusammen. Die Ent-
scheidung liegt bel der Kom-
munikationsverantwortlichen,
die neve Kampagnenvorschlige
und Aktionen mit threr Grup-
penleitung und wichtigen Lin-
dergeselischalten abstimmt. Bei
der Kommunikation fir Leica-
Investitionsglter - die 85% des
Leica-Gesamtumsatzes ausma-
chen - erarbeiten die verant-

mehrheitlich die  Konzepte,
Plane und Werbemittel selbst.
Sie ziehen vor allem fiir die vi-
suelle Umsetzung kleinere Spe-
zlalagenturen mit melst mehr-
jihriger Eriahrung auf diesen
Gebleten zu. Das ghit auch fir
dle Konzern-Xommunikations-
stelle. Der Einfluss der Agentu-
ren besteht vor allem in der
Schaffung starker visueller
ldeen und Konzepte, wobel in
gelenkter Kreativitht das jewel-
lige Kommunikationsziel ziel
gruppengerecht umzusetzen ist:
das konnen 2. B. Kampagnen
fir HalsyNasen-/Ohren-Arzte
sein, denen die Vortelle und
Techniken der Mikrochirurgie
mit einem Lelca-Operationsmi-
kroskop dberzeugend bewusst
gemacht werden sollen, oder
[Or Innenarchitekten, denen der
Nutzen eines neuvartigen eclek-
tronischen Leica<Massbandes»
fOr thre Aufgaben so dargestellt
werden muss, dass sie elne
Vorfithrung durch einen Aussen-
dienstmitarbeiter  wilnschen.
Ste sehen: die Ziele sind immer
sehr spexifisch, und eine Agen-
tur muss sich in soichen Ziel
gruppen, thren Berul und fhre
Mentalitt sowie in die Produkt-
nutzen und Technik gut hin-
eindenken,

Roland Zosse, Leiter Verkauf
+ Marketing, Fischer Druck AG,
Monsingan-Bern

Alle Kommunikationsfragen, die
im Zusammenhang mit der Ge
samtunternehmung stehen, lau-

Die Struktur der Kommunikations-Entscheidungen erldutere ich 1995 auch in diesem Interview der
Zeitschrift «Verkauf & Marketing».
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Foto-Qualitat

in der

Investitionsguterwerbung

Die gute Fotagrafie kann eine Werbebot
schaft in Sekundenbruchteilen in das Herz
des Betrachtors tragen - oder zumindest
dafiir die entsprechende Aufnahmebereit-
schaft schaffen. Sie kann dank ihres hohen
Informationsgchaltes Gegenstande wait
gehend authentisch darstellen - im Sinne
einer kleinen, handlichen. kostenglinstig
multiplizierbaren  «Kopies. Im idealfall
macht sie beides: sie spricht Herz und
Kopf an. Viele Fotos tun das, es mussen
keinc Werbeautnahmen sein. Ein Unfallfo-
to erschiittert uns und zeigt gleichzeitig
Bremsspuren und andere |dentifikations
markmale zur Analyse des Unfallgesche-
nens. Ein Hochzeitsbild weckt in uns Erin-
nerungen und zeigt das junge Brautpaar
gewissermassen gunvergangliche. Nicht je-
der Mensch empfindet dabei das gleiche,
Persanlichkeitsstruktur, Erfahrung, Motiva-
tion, Betrachtungssituation und persankic
che Beziehung zum abgehildeten Gegen-
stand beeinflussen das Erlebnis, das uns
jades Bild vermittelt (Bild 1). Es ist kein Zu
tall. dass das franzosische Wort «images,
fur Bild. etwas mehr bedeutet als nur Ab-
bild. Ein Bild sagt mehr als tausend Warle.

Von der Uafreiheit des
Werbefotografen

Wie jeder Kinstler ist auch der mit der Ka-
mera frei - gebunden hochstens an sein
Material, das heisst die Optik, den Film.
den Verarbeitungsprozess. Frei ist er auch
in der Wahl seines Objektes. Wie jeder
Kreative kann er innerhalb dieses Rahmens
mit eigener handwerklicher Technik und
spezifischen Verfahren seine eigenc per-
sonliche Handschrift formen. Wie jeder re-
flektierende Zeitgenosse kann er Charakle-
ristisches seinar Zeit erfassen, herausgrei-
fan, unter sciner Kamera sezieren und
zueinander unverwechselbar in Beziehung
setzen -~ gestalten. Nur, als Berufsfotograt
wird er davon in den seltensten Fallen auch
leben kénnen. Er wird sich schon Gebiete
aussuchen mussen, in denen Abbilder un-
entbehrlich sind. Als Zeitungsreporter labt
er am Puls der Aktualitat. Als Portratfoto-
graf erfasst er das menschliche Antlitz. Als
Industriefotograf dokumentiert er Arbeits

* Betricbsdkonom MWV, Werbeleiter
Wild Heorbrugg AG, Geklrztes Manu-
skript eines Voruags an der Techni
schen Akademie Esslingen/BRD

Maschincnbau 10178, Zirich

Fritz Staudacher, Widnau.*

vorgange. Anlagen, Mitarbeiter und Pro-
dukte. Auftraggeber und Partner des Indu-
striefotografen wird in vielen Féllen die
Werbeabteilung sein,

Voraussetzungen fir fruchtbare
Zusammenarbeit

Was wird der Werbemann von seinem Fo-
tografen erwarten? Was dart er erwarten?
Ich wiirde sagen, er darf weitgehend das
erwarten, was er auch selbst bereit ist zu
geben. Es wird wenig herauskommen,

Bild 1 Das Erlabnis, das uns ein Bild ver-
mittall, ist abhdngig von verschiedenen
Faktoren. Bei kaum einem Meaenschen wird
es gleich sein und Gber Jahrzebnte kon-
stant. Die Lange des jeweiligen Pfeiles gibt

Intemi bafsbnrke on

wenn der Fotograf nicht weiss, wozu das
Bild gebraucht wird. Es wird jedach viel
herauskommen, wenn der Fotograf schon
im Gestaltungsteam dabei sein kann, das
einen neuen Prospokt entwickelt oder Uber
eing naue Gestaltungslinie nachdenkt. Und
es wird noch Besseres herauskammen,
wenn der Fotagraf Verstandnis fir die Pro-
bleme und Vorzige des Produkts aul-
bringt, fiir seine Licht- und Schattenseiten
- guch fur die Problome des Werbeman-
nes, sain Produkt richtig zu positionieran
und entsprechend der singeschlagenen Li-
nie darzustellen.

Wie wirkt Werbung?

Noch heute geht allen in der Werbung Tati-
gen ein Satz nach, den der bekannte Kaut-
hauskonig John Wannamaker bereits um
die Jahrhundertwende getan hat. Ange

Erdaarany
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sprochen auf sein Geheimrezept, meinte
der sehr erfolgreiche Unternchmer: «lch
weiss, dass unsere Werbung sehr erfolg-
reich ist, Ich weiss aber auch, dass die
Halfle unserer Werbcausgaben zum Fen-
ster hinausgeworfen ist - ich weiss jedoch
nicht, welche Halftels Dieses Grundpro
blem besteht noch immer, wenngleich wir
heute wesentlich besser wissen, was erfor-
derlich ist, damit eine maximale Werbowir-
kung crzielt wird. Wir wissen zum Beispiel,
dass jede Produktkategorie andere Ent-
scheidungsparameter hat. Wir wissen,
dass es den Homo oeconomicus - also
den Menschen, der nur nach rationalen Ge-
sichtspunkten urteilt  nur in wirtschafts-
wissenschaftlichen Lehrbichern, in Wirk-
lichkeit aber nicht gibt, Gott sei Dank! Kauf-
antscheidungen liegen je nach Produkt-
gruppe mehr oder weniger emotionale
ader rationale, also gefihlsmassige oder
vernunftbetonte  Kriterien 2zu  Grunde
(Bild 2).

VERNUNFTANTEIL
o W

/

S P U——

GEFUHLSANTEIL

Bild2 Je nach Produktart ist der Anteil
gefihlsmassig-emotionaler und vecaunft-
madssig-rationaler Argumente unterschicd:
lich. Im Bereich der Konsumgiiter ist der
emotionale Anteil bestimmend (Extreme:
Kosmetika, Zigaretten), im Bereich der Ge-
brauchsgiter {Auto. Rasierapparat! halten
sich viellaicht rationals und emotionale Be-
wertungen die Waage, wahrend sich beim
Investitionsgut (Maschinen zur Produktion!
rationale Argumente meist gegenohor don
emotionalen Gesichtspunkten durchset-
Z0n.

Mehr als das Lexikon weiss

Ein Wort oder ein visuclles Signal hat eben
nicht nur die Bedeutung, die ihm das Lexi-
kon zoweist. Jedes Wort und jedes Bild
beinhaltet die Summe der Ertahrungen und
Erlebnisse, die ein Mensch in seinem Le-
ben mit der Laul- oder Bildgestalt gehabt
hat. Marcel Proust der grosse franzosi-
sche Romancier, hat in seinem Werk «Auf
der Suche nach der verlorenen Zeits dieses
Erlebnis am Beispiel einer sMadeleines
(franzosisches Geback) eindricklich be-
schricben. Er beweist uns auch, dass die
Erlebnisse im Kindesalter besonders pri-
gend sind. Fir dic Kommunkationswirkung
ist deshalb sowohl die rein lexikalische Be-
deutung lentspricht in etwa unsarem kultu
rellen Zeichenvorrat) als auch diese emo-
tionale Bedeutung ausschlaggebend. Mit
Hilfe varschiedener Massmethodon Ise
mantisches Differential, Assoziationsver-
such, Pupillenreflex. psychogalvanische
Reaktion) lassen sich auch diese emotiona-
len sLadungenr messen — das heisst es
lasst sich feststellen, was Personen baim
Anblick eines bestimmten Bildes empfin-
den.

Kompliex wie das Leben selbst
Bei den Empfindungen, die ein Bild aus-

Maschinenbsu 10{29, Ziirich

lost, gibt es nicht nur von Person zu Person
subjektive Unterschiede, sondern  zwi-
schen verschiedenen Kulturbereichen auch
kulturelle Unterschiede. Welch massiver
Assoziations-Unterschied liegt allein schon
zwischen dem maskulinen, pfeitenrauchen-
den «Mond»s des Deutschen und der liebli-
chen ¢la Lunes des Franzosen! Und solche
Unterschiede bestehen natiirlich nicht nur
bei Worten, sondern auch bei Farben. Es
gibt sie weiterhin bei Formen und Gestalt-
einheiten als Stereotype (Bild 3).

Bild3 Schon vor zwei Jahezehnten hat
der Psychologe Peter Hofstatter mit dem
semantischen Diffecential festgestelit wen
der Durchschnittsbirger als «Sparery (B)
und wen als alebemanny (H! einschaizt.
Stereotype haben in der Werbung grosse
Bedeutung.

Und es gibt Bedeutungen im menschlichen
Verhalten, die uns lenken und die Kommu
nikationswirkung stark beeinflussen. Oft
sind wir uns dieser eKérperspracher gar
nicht bewusst. Ist lhnen schon aufgafallen,
dass sich begegnende Menschen, den
seyebrow flashs zeigen, wenn sie sich herz-
lich begrissen - ein kurzes meist nur
Sekunde dauerndes Anheben der Augen-
brauen? Erst 1972 hat der Verhaltensfor-
scher Eibl-Eibelsfeld diese stareotype Aus-
drucksbewegung beim Menschen nachge-
wigsan - und dies sowahl bei Europdern
wie bei Buschmidnnern, bei Indianern und
Papuas.

Das kommunikative Potential

Woerbung ist keine zufillige, ziellose Kom-
munikation, sondern sie ist beabsichtigte.
gelenkte Kommunikation. Ziel des Werbe-
treibendan ist es, Einstaellungen, Meinun-
gen und Handlungen des potentielien Kun-
den mit \Werbemitteln in der gewtlinschten

Richtung zu beeinflussen. So kiannten die

Anforderungen des Kommunikationsex:

perten an eine Werbeaufnahme wie folgt

aussahan:

1. Auffallen: Das Bild muss vom Umworbe-
nen als so wichtig eingeschatzt werden,
dass es in der Betrachtungskonkurranz
mit anderen Bildern die Chance der se-
lektiven \Wahrnehmung hat.

2. Bestatigen: Der Betrachter muss im Bild
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Elemente, Stimmungen finden, die seine
eigenen Erwartungen, Zicle, Uberzeu-
gungen und Meinungen bestatigen.

3. Ansprechen: Die Gestaltung des Fotos
muss im Umworbenen persénlich be-
deutsame Enwartungen, Ziele, Uberzeu-
gungen, Wiinsche und Motivationen ak-
tualisieren, das heisst es muss ihn an-
sprechen.

4, Orientieren: Das Foto soll den Umwaor-
benen Gber dic Nutzentunktion des Pro-
dukts orientieren - am besten in An
wendungssituation. Das gilt besonders
far die Investitionsgiiterwerbung.

5. Typisieren: Das Foto, baw. eine Gestal-
tungslinic muss so charakteristisch sein,
dass es unverwechselbar ist.

Wir messen zum Beispiel bei uns mit mo-

dernen psychologischen Methoden, wie

dem semantischen Differential, unsere An-
zeigenentwiirfe und schilen auf diese Wei-
se die international wirksamsten heraus.

Aber wenden wir uns, nach diesem Aus-

flug in die Werbetheorie, praktischen Din-

gen und damit der Fotografie zu.

Gelenkte Kreativitat

Gelenkte Kreativitdt heisst das Motto, un-
ter das jeder Werbegestalter seine Arbeit
zu stellen hat. Das gilt fir den Werbebera-
tar ehenso wie fiir den Texter, den Grafiker
und den Fotografen. Freie, ungelenkte
Kreativitat gibt es in der Werbung genug -
es gibt sogar zu viel an vielen Stellen.

Ich machle hier einen Vergleich bringen
aus einem anderen Bereich: Um neue Pro-
dukte zu entwickeln, braucht man in der In-
dustrie als Basis zundchst auch die 2weck-
freie Grundlagenforschung - das Experi-
ment. In der angewandten Forschung und
Entwicklung werden positive und erfolg-
versprechende Ergebnisse aufgegriffen
und praxisbezogen in konkrete, marktreife
Lasungen umgesetzt. Hochschulen fiir Ge-
staltung, experimentelle Fotografen, Foto-
zeitschriften und Fotofirmen bicten im Be-
reich der Fotogratfie ahnliche Maéglichkei-
ten, Die Werbegestalter greifen solche Ex-
perimente auf oder sind selbst in dieser
Richtung tatig. Eine photographische
Technik kann plétzlich zur avantgardisti-
schen Mode zadhlen - wenn man fiir zu-
kunftsweisende Produkte Werbung macht,
ist es gut, solche Entwicklungen aufmerk-
sam zu verfolgen.

Emotion — richtig dosiert

Die Dramatisierung - sei es durch Licht,
Farbe, Umgebung, Handlung. Personan -
ist ein zentraler Punkt in der Bildgestal-
wng. Welche Maglichkeiten stecken allei-
ne in der Anwendung photographischer
Technik!

wir Emotion und sachliche Information
brauchen, ist wohl unbestritten. \Wie weit
darf man aber mit der emotionalen Bild-
aussage gehen, ohne zu stark vom Objekt
selbst abzlenken?

Unsere Reiziberflutung fihrt zu einer im-
mer stirkeren Festigung des Prinzips der
selektiven Wahrnehmung. Das heisst, dass
wir unbewusst unser Suchverhalten nach
den Bedlrfnissen ausrichten. die uns be-
schaftigen bzw. die uns gerade beherr-
schan. Wenn Sie als jungvermahltaer Ehe-
mann gerade eine neue Wohnung suchen,
tbersehen Sie neben einem einspaltigen
dreizeiligen Wohnungsinserat schiankweg
ein halbseitiges Inserat mit einem nackten
Madchen. Wenn Sie die Wohnung dann
haben, sehen Sie wahrscheinlich die gan-
zen Wohnungsanzeigen nicht mehr.
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Die Verantwortung des
Werbemannes

Cas Beispiel mit der Wohnungsanzeige
war ein bisschen iberdeutlich. Aber mei:
nen Sie nicht auch, dass es viel zu oft vor-
kommt, dass ein nacktes Midchan gezeigt
wird, dass dieses Madchen mit dem Pro-
dukt jedoch Gberhaupt nichts zu tun hat
sondern nur als Blickfang dient! Was geht
wohl. muss man sich da fragen im Be-
trachter vor? Im ginstigsten Fall assoziiert
er den Markennamen mit einem positivan
Gefuhl. Im Normaffall ist er jedoch fru-
striert, denn der Hormonschub, den der
Raeiz ausldst wird rasch gestoppt wenn
der Betrachter zu lesen anfangt und merks,
dess Max Miller Zahnbiiraten verkaufen
machie. Dar(iber gibt es ausfiihrliche Tests.
Pionierarbei hat dabei das institut fir Kon-
sum- und Verhaltensforschung der Univer-
sitdt Saarbricken unter der Leitung von
L Kroeber-Riehl gelsister. Hier beginnt
auch die Verantwortung des Werbeman-
nes im Interesse der Offentlichkeit - und in
sginem ureigensten Interesse. Emotionan
sind menschliche Qualititen, die es zu ach-
ten gilt, will man nicht in die Werbepormo-
grafie abgleiten.

Was hier gut ist, kann dort schlecht
sein

Das Vermessungsinstrument {Bild 5) wirkt
hier total deplaziert so sehr schén die
Stimmung auch singefangen sein mag. Mit
Wasser hat ein solches Instrument nichts
Zu tun, es eversaufts hier im wahrsten Sin-
ne des Wortes. Doch dass der Kontrast
Natur-Technik auch hier mdglich ist zeigt
Bild 6. Hier stinmts. Da kommen Dauerhaf-
tigkeit, Robustheit Spitzenstellung und.
wenn's geht, sogar noch die Schweizer
Berge als Ort der Herkunft zum Vorschein
- alles Argumente, die in der Werbezielset-
zung 2u finden sind.

Ein anderes Objektiv vor die Kamera - und
schon entsteht ain neuer Effekt (Bild 7).
«Richtungsweisends wirde die Headline
waohl heissen, immer noch in villiger Uber-
einstimmung mit der anvisierten Botschaft.
Natirlich sind es in der Investitionsaiiter-
werbung oft erealistisches Aufnahmen, die
bei der Zielgruppe am besten ankommen
[Bild 8). Wir machten uns damit aber
sigentlich nicht zufrieden geben.

Bild5 Mier stimmen wader Kontrast
noch natiriicher Bezug. So schon der Was-
sevfall auch im Hintergrund sprudelt, so un-
passend ist die krampfhafte Assoziation.

Maschinenbau 178 Zincn

Bild6& Gleichwohl kann die Maglichkeit
der Konstrastierung Natur-Technik auch
fir ein solches Vermessungsinstrument
genutzt werden. Der Fels ist ein stabilerer
Partner mit passendem Assozationspolen-
tial,

Bild 7
mal psychologisch eingeengt, dann ergff-
nen sich dem Fotografen zahireiche Mog-
lichkeiten mit anderen Objektiven und
Techniken, «Richtungweisends heisst es
fdr diesen Wild-Theodolit. Diese Schweizer

Ist das Assoziationsfeld erst ein-

Vermessungsinstrumente  aus  Haer-
brugg/SG haben Weltgeltung., Mit ihrer
kompakten Form und hohen Zuverlissig
keit haben sie beraits vor Jahrzehnten die
Arbeit des Geometers wesentlich erisich-
tert.

Trotzdem: gute Sachaufnahmen
gefragt

Und doch erfilllh die dokumentarische
Sachaufnahme in vielen Féllen ihre Aufga-
be hervorragend. Denken Sie an eing Dia-
schau. in der es um Lemschritte geht: je-
der ablenkende Effekt muss weitgehend
varmieden werden. Denken Sie aber auch
an die zahireichen Detailaufnahmen, die
Charakteristiken siner Maschine deutlich
zeigen massen. Denken Sie an die Aufnah-
men in erealistischers Umgebung, in An-
wendungssituation, die dem Betrachter die
Gewissheit hoher Authentizitit vermitteln
muss. Denken Sie auch an den Anlagen-
bau, wo nur Authentizitat eine Fotodoku-
mentation eder dber einen Film visuelle Be-
weise zu erbringen sind.

Alles, was dariiber hinaus vom guten
Waerb-Fotografen auch noch zu leisten ist
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Bild8 Die «realistisches  Aufnahme
schafft direkten Bezug zum beruflichen All-
tag der Zielgruppe. Ein solches Bild ist ein-
deutig und muss nicht erst mihsam sge-
deutets werden - wozu oft weder Interes-
se. noch Zeit, noch Verstandnis varhanden
sind.

hat sin bekannter amenkanscher Warbe-
mann bereits vor langerer Zeit Werbe-Fo-
tografen William Bernbach meinte: «Fs
gibt Fotografen. die es verstehen, das Bild
eines weinenden Knaben aufzunehmen,
und es gibt Fotografen, die es versiehen,
das Bild eines weinenden Knaben so auf-
zunehmen, dass auch wir weinen missens.
Nach unserer Auffassung Gber Werbung
im Investitionsgiterbergich wiirden wir je-
doch kaum auf den Gedanken kammen,
einen Knaben wegen oder fiir etwas wei
nen zu lassen. Lachen diirfte er vielleicht.




Die Probe aufs Exempel

Sind bei Business-to-Business-Werbung fiir Markte in verschiedenen

Landern Europas differenzierte Anzeigenkonzepte notwendig? Ein

«Schwabentest» fiir eine effizientere nationale und paneuropaische

Anzeigengestaltung hat die Probe aufs Exempel gemacht.

r

F® « Wik spaik 1CH GELD bei der Anzeigenge-
staltung, wenn ich meine kaufentscheidenden
Fachleute in verschiedenen europdischen Liin-
dern optimal ansprechen will?s lautete die
konkrete Fragestellung an einer von Manfred
Grupp organisierten Veranstaltung des Deut-
schen Kommunikationsverbandes BDW Club
Stuttgart. Auf diese Fragen erhofften sichan ei-
nem kalten Winterabend im Stuttgarter Kon-
gresszentrum uber 300 Zuhdrer neue Antwor-
ten. Wie alle Alemannen gelten die Schwaben
als besonders kostenbewusst und exportorien-
tiert. Kurz: Ist imy B-10-B-Bereich cine «natio-
nales Eigenheiten betonende Gestaltung effi-
zienter oder eine paneuropiische?

Um am «konkreten Objekt» neue Erkennt-
nisse 7u gewinnen, hat Manfred Grupp e¢in
typisches mittelstindisches ‘Technik-Export-
unternchmen ausgewihlt, ein ebenso «klassi-
sches» Produkt definiert, die vier Hauptmark-
te mit seinem Wetthewerbsumfeld und seinen
Zielgruppen bestimmt und all dies in einem
dreiseitigen Briefing festgehalten. Schwicriger
war die Suche und Selektion von vier guten,
typisch nationalen und B-to-B-erfahrenen
Agenturen in Frankreich, England, Schweiz
und Deutschland sowie eines tiber die Gren-
zen hinweg arbeitenden Agenturverbundes.
Grossagentur-Strukturen erscheinen hierfur
als nicht angepasst.

Erklarungsbediirftig auf
allen Ebenen

Kurt Beck, BDW-Regionalverbands-Priisi-
deat. zitierte die Investitions- und Gebrauchs-
gitterwerbung als die «Kommunikation fiir er
Elirungsbediirftige Produkter. ErkEirungsbe-
duirftie war natiirlich auch dieser Schwaben-

Fritz Stavdacher, BDW, Widnau*

test selbst. 99% der Gaste im Saal, welche die
Anzeigenentwiirfe von den Agenturchefs und
Creative Directors der finf Agenturen prisen-
tiert bekamen, waren ja selbst weder Inserate-
zielgruppe noch mit dem Markt der Frequenz-
umrichter oder Getriebemotoren vertraut.

So reduzicrte sich die eigene Urteilskraft
und Praferenz der meisten Anwesenden aufdic
Schénheit von Bildern, die Originalitat von Ty-
pografie, die Pfiffigheit von Headlines, die Mu
tigkeit des Auftritts, die Nachvollziehbarkei
von Konzepten, die Stringenz von Annahmen,
die Simplifizierung des Komplexen und dic
Prisentationsfihigkeit und Akzeptanz desent-
sprechenden Referenten. Die Faszination ging
vor allem von dem aus, was man beruflich
selbst fiir andere Ziele tut: die typografisch ori-
ginell visualisierte Losung begeisterte, der rea-
listische Foto-Blick in einen Schiachthof stiess
ab. Noch schlechter kommt die ntichterne Ab-
bildung eines Produktes weg: Sie ist todlang-
weilig. Sassen Metzger, Produktionsingenieu-
re und Anwender im Publikum, dann ware es
(vielleicht) umgekehrt.

Schwabentest

Unter dem Titel "Invest-Schwabentest -
Strukturen und Fallstricke erfolgreicher inter-
nationaler Kommunikation® kann bei der
Staudacher Kommunikationsberatung GmbH
unter Fax 071 722 5733 zum Preis von
SFr. 20-/DM 24— ene Dokumentation be-
stellt werden, die sich tiefer mit dieser The-
matik auseinandersetzt.

Marketing & Kommunikation 4/1997
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Werbung fur

Fremd-Stereotype wirken im
eigenen Land primitiv

Weder die Anzeigenvorschlige ans der
Schweiz, noch die aus Frankreich, noch dieaus
England, noch die aus Deutschland waren so
snationals eigenstindig, dass sie nicht in jedem
anderen curopaischen Land hatten eotwickelt
werden konnen, oder dass man sie nicht auf
ein anderes Land Obertragen konnte, Die vier
Landesagenturen hatten camlich mit ihren
wnationalen» Vorschlagen vorgefiihrt, dass na-
tionale Eigenheiten in der Investitionsguter-
werbung nicht aus ¢inem «Sennechuttelis @m
Schweizer Inserar bestehen, nicht aus einemn
Beret iber dem Gauloise-Kopf in der franzd
sischen Annonce und auch nicht aus cinem
blonden Hinen im Foto der deutschen Tief-
kahlraum-Anzeige— genauso wenig wicansei-
nem skurrilen Lord im englischen Frachtzen-
trum-Advertisement, das ohne Bauer-Getrie-
betyp (bauerless = powerless) arbeitet.

Einer der Prisentatoren wollte, dass das Fo-
rum Stellung fiir cine seiner diei Gestaltungs-
linien beziehen soll, so wie er es vorher erfoly-
reich mit Reprisentanten der wirklichen Ziel-
gruppe getan hatte, Hatte man doch seitens der
Agentur in diese Prasentation dic gesamte be-
cindruckende analytische und synthetische
Kompetenz, das enorme kreative Konnen, die
polyglotien Kommunikationsfihigkeiten und
das teure multikulturelle Wissen gestecke. Er be-
kam zu seiner Enttiuschung das bittere Schwei-
gen der Hoflichkeit, der Kompetenz — und In-
kompetenz — sowie das dumpfe Gefiihl eines
halb staunenden, halh frustrierten Auditoriums
zu spuren. Ein Hornberger Schiessen? Nein, das
nicht. War zur Freude der Kreativen und zur
Frustration der Analytiker der eine oder die an-



ll\vllllllullll\u\l

J

You have to feel sorry
for the Bauerless

zierungschancen liegen in den Anwendungs-
scgmenten! Diese Differenzierungsstufe ist
wichtiger und erfordert bereits eine Vielzahl
von speziell gestalteten Anzeigensujets mit
fachspezifischer Nutzen-Information fir die
jeweilige Berufsgruppe. Hier findet man nicht
selten eine weltweit akzeptierte «Fachspraches
professionellen Standards und Verhaltens,

3 «Kultur» wird in der Investitionsgtiter-

industrie, wie in der Wissenschaft und For-

Britische Werbegestaltung aufgrund des
gleichen Briefings: nicht ansprechend filr
Kontinentaleuropder?

Kann gute Investitionsglterwerbung aus

Deutschland nicht auch andere europdische schung auch, vor allem durch den technischen

© Murphy Varley Ltd., Dunstable Beds

dere unter den Zuschauern vielleicht doch ge
rade in diesem Moment zur Erkenntnis gelangt,
dass eine hervorragende strategische Analyse
und Kommunikations-Zielsetzung zwar eine
notwendige, aber leider nicht auch schon hin
reichende Garantie fir die Oberzeugendste An
zeigengestaltung ist. Und vielleicht flackerte hie
und da im gleichen Momentdie Erkenntnisauf,
dass europaweit wirksame B-to-B-Anzeigen ei-
gentlich doch moglich sind.

Kompetenz vor Nationalitat

Bei den Fachkunden der Investitionsgiiter-
industrie — und bereits auch bei den «Ama

teurkunden» der PC-Hersteller — rangieren

Getriebemotoren-Kunden dberzeugen?
£ RAC Werbeagentur GmbH, Stuttgart

technische Leistung, konkreter Kundennut-
zen, Anwendungskompetenz, wahrgenomme-
nes Preis-Leistungs-Verhiltnis und Zuverlis.
xl)‘,h'll weit vor der Tatsache, dass sich ein deut

scher Hersteller bemiiht, englisch-humorvoll
aulzutreten, oder zum  Beispiel besonders
schweizerisch-nuchtern, oder besonders fran

zosisch-kunstlerisch, Selbstverstindlich ist es
richtig, den Kundennutzen emotional so nahe
wie moglich bei den Problemen des potentiel-
len Kunden in realistischer Umgebung zu de-
monstrieren. Doch je stiirker man sich in der
Investitionsguterwerbung hier dem konkreten
Objekt nihert (dem Produkt in seiner norma

len Umwelt), um so einheitlicher prisentiert

sich seine Umgebung. Die wahren Differen-

Fortschritt gepragt. Er wird durch den globa-
len Informations- und Giiteraustausch be-
schleunigt und ist mehr und mehr durch in-
ternational akzeptierte Standards und «State
of-the-Art»-Technologicn
Heute, im Zeitalter von CNN, WTO, 1SO und

Internet, sind nicht nationale Vorurteile, son-

gekennzeichnet,

dern professionelle Urteile, europiische Akti-
vitiiten sowie globale Perspektiven entschei-
dend. Eine Vernachlissigung der klassischen
Kultur wiire jedoch falsch fiir all jene, die nicht
in Europa Wachstum suchen, sondern ausser-
halb: dort, wo die Farbe Blau traurig macht
und Weiss den Tod symbolisiert. Wir erken
nen: Far den Schwabentest gibt es noch un

zahlige Untersuchungstelder. s

* Fritz Staudacher ist Vorstandsmiiglied
im Regionalverband Baden-Wiirttemberg
des Deutschen Kommunikationsverbandes

BDW.

Flir Leica Geosystems verfasse ich einer Phase der Selbststiandigkeit (1996-2000)
zahlreiche Fachartikel zum Thema Vermessung:

Reportagen Tunnel-/Briickenbauten mit Eurotunnel, Chek-Lap-Kok, Oresund, Millau

Reportagen iiber zwei Weltwunder (Alexandria Pharos) und Istanbul (Hagia Sophia)

Reportagen iiber Techniktrends 1985 und Rollbahnbau, LandArte, WorldSkills

Reportagen iiber Vermessungsarbeiten in Berlin - London - Wien

Reportagen iiber Sportbauten und Weitenmessung (Sydney, Paris, Ziirich, Athen)

Reportagen iiber Vermessung des Mount Everest, Aconcagua, Kilimandscharo,
Mt. Blanc und Matterhorn.
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Eine Direkt-Mail-Aktion, mit der 267 Instrumente
in der Schweiz verkauft werden konnten.

Wie kommen Sie jetzt
unverwiistlichen
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Herunterklappbare perforierte Bestellkarte Interessantes zusatzliches Angebot wird jetzt sichtbar.

Der Miinchner Direktwerbe-Guru Siegfried Voegele lobte diese Aktion als «Beispielhaft». Er fragte
mich in einem in Ziirich abgehaltenen «Kreativ-Workshop» nach Vorlage dieser Aktion, ob ich nicht
Zeit und Lust hatte, fiir ihn Projekte aus dem Investitionsgiiter-Direkt-Marketing zu iibernehmen!
Doch ich musste leider abwinken - ich hatte als Werbe- und PR-Leiter bei Wild Heerbrugg genug zu
tun. Hier werde gemadss Voegele in einem verschiedenen Fachzeitschriften beigehefteten Blatt ein
attraktives Angebot optimal prasentiert.

Der Leser werde durch die farbigen Signale sowie das stirkere Papier visuell und haptisch gestoppt
und zur Entdeckung des lukrativen Angebotes mit dem Herunterklappen der Postkarte weiter
aktiviert. Mit leichtverstindlicher Sprache und einfachen Auswahlméglichkeiten werde der Leser bis
an den Bestellvorgang gefiihrt und mit der Terminbegrenzung zum sofortigen Handeln untersttitzt.
Siegfried Voegele hatte Recht. Verkaufsleiter Erwin Stéssel und Aussendienst-Fachmann Willy
Studer zdhlen Anfang Januar 1984 267 Instrumentenbestellungen.
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Das erfolgreichste von insgesamt 59 Inseraten
In der Zeitschrift «Laser Focus International»

theghobal |
poodetic permork for racking them, | wsed in
the- US Goast and Geodetic Survey

metrc cameran masde by Wikl

1983 im qualifizierten Werbetest
der USA-Fachzeitschrift «Laser Focus International».
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sind hohe Qualitatsunterschiede in der Werbung festzustellen

Wild-Erfolg in hartem US-Werbetest

.er. Eine Effizienzmessung von 59 verschiedencn Inseraten nshm die
Forschungsabteilung der amerikanischen Fachzeitschrift «Laser Focus Inter-
nationals vor, die mit einer Auflage von 23 000 Exemplaren weltweit nahezu
100 000 hochqualifizierte Ingenicure und Manager sls Leser hat. Als Inserat,
das den «Werbedollars im Urteil der Zielgruppe am wirkungsvollsten outzte,
ging cin Sujet hervor, das die Wild-Werbeabteflung in der Schweiz gestaltet
hat.

«Die Halfte unserer Werbeausgaben ist nen redakuonell gestalieten Rahmen,
zum Fenster hinausgeworfenes Geld! Ich Plaziert man das Inserat auf einer Um-
weiss nor oicht, welche Hilfte.» Dem schiagseite. so erhoht sich die Chance des
Kaufhauskdnig Wannamaker oder dem «Geschenwerdense um  eine weitere
Automobilvater Henry Ford entfuhr cin.  Stufe, Doch all diese Extras kosten auch
mal dieser Aussprch beim Bestimmen zusitzliches Geld. Die Frage, welche sich
des Werbebudgets. Von wem dieser der Werbemann und Unternehmer dana
«Seufzere auch letztendlich stamme: Bei.  stelit, lautet: «Wo liegt mein Optimum?
de waren Unternehmer, welche die Be- Wie kann ich ein Maximum an Wirkung
deutung der Werbung klar erkannt und bei vorgegebenem Budget erziclen?» Wie
zeiticbens erfolgreich grosse Betrige in bei jedem Unterfangen ist das Matenelle
dieses Marketinginstrument investiert ha-  (sprich Budget) cine wichtige Basis - das
ben. Der Ausspruch gibt den hoben Grad  Ideelle (sprich  Konzeption/Gestaltung)
an Unsicherheit an, mit dem die Beurtei- aber ausschlaggebend fOr day Resultat.
lung von Werbewirkung zu Beginn unse- Werbeleute sprechen von einer optima-
res Jahrhunderts verbunden war - und len Ziel, sprache und wissen,
auch heute noch ist. Doch nicht immer dass Analyse und Kreativitdt, Zielgrup-
und nicht dberall: gerade in Amerika hat penk und Pradukowi Text
sich die Situation verSndert, dean Legio- und Graphik optimal X

kommens, Je mehr Kompetenz der Auf-
traggeber cinem wirklich guten Werbe-
team ndmlich zugesichl, um 5o besser
werden seine Resultate. Dann kann der
Wert des Werbefrankens manchmal bis
rum Vierfachen steigen!

Herausragendes Resultat

Der Test der Zeitschrift «Laser Focus
Internationals licfert eindeutige Beweise,
dass Wirkungsfaktoren bis zum Vierfa-
chen ich sind. Das Wild-Inserat
«Unser Optik-know-how gehort jetat
auch lThaene aus der Schweiz war einfar-
big und ohne Randanschnitt gestaitet. Es
kostete 1445 Dollar fir eiomalige Publi-
kation, erreichte im Urteil der Leser 495
Wirkungspunkte und musstc zur Erzie-
lung cines Werbewurkungspunktes 2.94
US-Dollar aufwenden.

Keunies der [nserate simtlicher in die-
sem Heft vertretenen Weltfirmen (Hita-
chi, General Electric, Siemens, Spectra
Physics, Hughes, Nippon Electric) er-
reichte eine 3o ganstuge Kosten/Nutzen-
Relation wic das Wild-Inserat. Am Ende
der Werbequalititskette von 59 geteste-
ten [ steht ein [nserst einer ame-

v

nen von Markt- und Meinungsforschern mussen, wena eine gut gestal Bot.

2anlds

haben Methoden und Instrumentarien schaft entstehen soll. Und sie brauchen
entwickelt, um Werbewirkung zu mes- ctwas Freiheit und Entscheidu;

sen, Die Werbefachleute missen konti- tenz: Denn micht cinmal 50 sehr beim
nuierlich harte Tests Ober ihre «Werkes Auftraggeber. sondern vor allem bei der
crgehen lassen. Dabei zeigt sich immer Zielgruppe muss die Werbebotschaft «an-
wieder, dass aoch in der Werbung Quali-
tat vor Quantitat kommt. Wannamaker
und Ford waren sogar noch Optimisten
ader arbeiteten bereits aut gut qualifizier-
ten Werbefachleuten zusammen, denn
nicht nur die Hilfte, sondern bis zu Jrei
Viertelo des Werbebudgets wird durch
unpeofessionelle Konzeption manchmal

nk Firma, die zur Erziclung e
nes einzigen Werbewirkungspunktes
13,08 Dollar aufwenden musste - also das
4.5fache von Wild Heerbrugg!

Das hat darte finaaziclle Konsequen-
zen: Damit beide Firmen ot ihren inve-

'Our optical know-how
now also belongs to you.

2um Fenster hinausgeworfen. Auch heute
noch?
. Erinserungswerte alicin geniigen .
nicht
So unlerwarf dic amenkannche Fach-

zeitschrift «Laser Focus Intermationals ‘ ) v l
« die Inserate eines ganzen Heftes (Ausga- | - «? g H
€ be 2B3) bei einer reprasentativen | R RN it |
* Stchprobe ihrer L halt eipem Wir- b |
kungstest. Dabei wurde in die Bewertung | Exsmgple 1: Example 2: | Example 3: [
nicht nur einl . oh man das [nserat | This is oae of the world's | Wild leas systems | Wild Heerbrwgg develops |
gesehen hat, rn auch. ob es teily llest lemses determine satellite iracks | unigue zoom system !

s¢ oder mehrheitlich gelesen wurde: dean
aur dann kommt dic ganze Werbebot-
<chaft mit sllen beabsichtigten Wirkun-
gen in den Kopf und das Herz der Ziel-

Fhae avvws sy el praurs < fla
wan e ek o WM o biegg

Fow iy wrnas phasbongs g s ane ol b
Wwrten da e et o s

I Wi o Wl gl s b |
o o Wy e g, G

e 0 L)

s vl e ynabind iy ghoina
el 1 b R OR E srhgtn et

\ PR TRk bt heig T

Dl 178 F et ol Canahre Sy wenterpen ol Fow dhne anbremaed 2
0 NASA it crsmmd Tmsd | mvan woscim son s bl aih -
P — R N

LR e The Raghavrbeatanny | e audhier kb and gt o

S e e
B L e
[ g Sy

itglicder. Diese Bewertungen |w.. isee ot
den in emem dardisierten Wir. |0 74w 8
k'np.l 1 A 1 13 ya A

wie 1hn die amerikanische Vereinigung
for  Fachzeitschriften-Forschung  vor-

1 howe i el e o e AVHEAy Ny b ot a il e
LR L e B e B L R e R
Ioteny 8 § wetn e e amgreny B Nt
§ o honst pendin bs ol WAL quas
" P T LS T T S

Pl siiney W bl sunsalends e iim e
e et e g of & b ey
w0 ks e iyl bty
ok b o s ow abn b b v

scheeibt.  SK  Inserenten  und hy
ebensoviele Werb in Werbeabte
I und Werb welche die

Inserate gestaltet haben, warteten gpe-
spunnt auf das Verdikt der Ziclgruppes,
auf dic man die Werbebotschaft des Inse-
raty abpestimmt hat.

Kosten/Nutzen-Relation auch in der
Werbung

Die Werhewirkung st Resultat der
koazeptionellen Qualitdt, der Realisse-
rungsperfektion und des finanzicllen Auf-
wandes. Es i1 klur. dass eine zusatzliche
rore Schmuckfashe die Attraktivitst und
den Aufmerkaamkeitswert des Drseraies
crhoht. Steigt man gar mit Vierfarben.
druck ein. w steigern sich die Moglich.
ketten vor aliem der emotionalen Wir-
kungsfuktoren betrichilich: Das Produkt
Lisst sieh 10 seinen Originullarben danstel-
len = und dus versprochene Produkiterleb-
nis 1n der nichtigen Farbstimmung vermit-
teln. Gebt man dber den Satzspiegel
hinaus bis an den Papierrand. so hat man
mehr Flache und sprengt den vorgegebe-

\

D aabindonn whnh ananh In win
L et
©parrtnet o hboasde e
Binon Baon amd puogoted o some
ant pnlin i bees B

Diese Muschung von direkter Zielgruppemmsprache. interessamier sechnischer Argue
micutation und glawbwiediger Personuliticrung wf dem CGebiet der Opus erhalfen
dem Weld-interot sue hiwhsien Werbeeffizien: sémilicher wacrsucioen incenane. Die
Entwicklung and Herstellung anspriechsvoller oprischer Busgruppen wad Svsteme fiie
andere Betriebe und fiir Forscinumgsinstinurionen, wie ESA [Europdische Weltratmbe-
horde), isr ein never Diversifikationszwery der Wild Heerhrage AG. Er sell wnser
enderern auch helfen, Beschdfrigunysschwonkungen wwssugleichen wnd langfristig
hochqualifizierre Arbeitsplieze in der Regyon 2u sichern
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raten innerhalb eines normalen Jahres-
programms dic giciche Wirkung erziclen
(z.B. in sechs verschiedeaen Fachrest-
schrifien wird das Inserat je sechsmal
geschaltet), mibsste {Gr das Wild-Insecat
fir 100 000 Franken Inseratraum gekauft
werden, for das schwichste amerikani-
sche [nterat jedoch (Gr 450 000 Franken ~
was immerhin eine Verteuerung um
350 000 dargtellt. Dies beweist deuvtlich.
wic wichtig die Werbequalitit fir den
Werbeerfolg end den Unternchmensge-
winn sein kann. Der Gestaltungssufwand
fir gute und schiechte Inserate dirfte
generel! etwa gleich sein: Kleinere ameri-
kanische Agenturen der lInvestitionsgu-
terwerbung veriangen etwa 8000 Franken
fur die Gestaltung cines Sujets,

Dic Suche ist cigentlich schr einfach:
Das Kénnen der beauftragten Fachleute
ist der entscheidende Punkit,

Unvorhergeschene Uberraschung

Fidr die Schweizer Investitionsg
Werbung bringt diese Untersuchung eine
weitere Bestitigung der Marktkenntois
und kreativen Stirke, die sich selbst in
der Hochburg der Werbung gegen
stirkste Konkurrenz durchsetzt. Wild:

Werbeleiter Fritz Staudacher aimmt dic-
sco internationalen Leistungsbeweis ge-
lassen, denn  vor  wenigen  Jahsen

whwamm im Anschluss an den grossten
Prospektweltbewerb der Welt bereits eun-
mal dic Silbermedaille von New York
Gber den grossen Teich in dic Werbeab-
teilung nach Heerbrugg: =Wir wussten
nicht, dass dieses Inserat in diesem «La-
ser Focus--Heft geteste: wird und waren
natirlich sehr Gberrascht, als wir von
unserem amerikanischen Vertreter plotz-
lich dic Auswertung zugeschickt erhicl-
ten. Es ist cines von verschiedencn I
ratsujets. dic wir alljihrlich pestalten
und meiner Meinung nach noch picht
cwnmal das allerstdrkste aus unserem Re-
pertoire - aber erwicsencrmassen sehs
wirkungsvoll. Nutiirlich freuen wir uns
Uber dicsen unverhofften Erfolg unserer
Arbeit jn Amerika, das noch immer 3h
Mekka der Werbung gt und for unsere
Peadukre cinen .
stellt. So trugen wir aby Werbeleute daze
bei. die Marketing-Kostea muximal zu
nutzen. 2ahireiche Kontakte zu poten-
ticllen Kunden zu schaffen und unseren
Aussendienstmitarbeitern die Arbent 2u
erleschiern. Ein solcher Test misst o
mcht die Schonheit, sondern die Wirk.
samkeit des Werbemittels.«
8%

20"



'‘Cur optical know-how
now also belongs

Optical System Wild OR1

Example 1: Example 2: Example 3:
This is one of the world’s Wild lens systems Wild Heerbrugg develops
smallest lenses determine satellite tracks unique zoom system

The accuracy and precision of the
way we work at Wild Heerbrugg is
demonstrated by the fact that this is
where one of the world’s smallest
lenses was ground and polished. It
has a spherical radius of only
0.515mm. H

These three Wild specialists want to
show you something of what they
mean by modern optics technology
and what it can also do for you.

Dr B Gaechter,
Wild physicist

K Wasner,
Wild optics computing specialist

For the survey photographs used to
determine the flight paths of satel-
lites and to establish the global
geodetic network for tracking them,
the US Coast and Geodetic Survey
and NASA required ground-based
metric cameras made by Wild
Heerbrugg. The high-performance
lens systems used in these were
developed and manufactured in
Heerbrugg. B

J Behringer,
Wild optics production technician

CIRCLE NO. 19
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The skill of Wild specialists is docu-
mented by the optical image-trans-
mission and rectification system
used in the Wild OR1 orthophoto
instrument. For this instrument, a
zoom system was developed with a
1:56 spread factor whilst maintain-
ing colour fidelity and geometrical
accuracy. See for yourself what this
know-how of our optics specialists
can do to improve the performance
of your products with Wild optics.
That’s top performance in optical
technology which can only be achie-
ved by specialists and receives
recognition world-wide. That’s
know-how and potential for your
own products, too. H
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AUSGEZEICHNET

Das erste Disketten-Inserat zur Personalwerbung
mit 800 Kontakten zu potentiellen Mitabeiterinnen.

Finalist beim BSW EFFIE Preis 1987.
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VERPASSEN SIE™
DIESE ERSTE JOB-DISKETTE
NICHT!

PLANEN SIE DAMIT
IHREN NACHSTEN
KARRIERE-SCHRITT

Auf dieser Job-Diskette haben wir
attraktive Stellenangebote gespeichert,
Da finden Sie Informationen, dic Thnen
ein gewohnliches Stelleninserat
verschweigt. Als Fachmann folgender
Berufszweige/Funktionen crhalten Sic
von Wikd Heerbrugg Thre personliche
JOB-DISKETTE (MS-DOS kompatibel)
gratis. Telefonieren Sic uns oder senden
Sie uns den Coupon

L3

ELEKTRONIKER
ENTWICKLUNGS-INGENIEUR
CONTROLLER
BETRIEBSWIRTSCHAFTER
HSG/HWV-ABSOLVENT
CONTRACT-MANAGER
PRODUCT-MANAGER el
SOFTWARE-ENTWICKLER

EDV-PROGRAMMIERER FRAT'S BAT e
ETH/HTL-INGENIEUR JOB.DISKETTE e

Nume Vormame

Berul:

Strasse:

PLZOnt:

Ich bendtige dic JOB-DISKETTE fiir das
Computer-Modell/Betricbssystem:

A, 4 3 W =
HEERBRUGG

Wild Heerbrugg AG 3 Ich mochte anstatt ciner Diskette licber einen
9435 Heerbrugg Ausdruck.

Telefonische Eilbestellung: C SRR

071/70 30 29 oupon senden an

Herr Urs Zehnder Wild Heerbrugg AG, Personalabteilung

9435 Heerbrugg
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| EFFIE-Preis

| Kurfirstenstrasse 80
8002 Ziirich

Herrn Fritz Staudacher
Werbeleiter
Wild Heerbrugg AG

9435 Heerbrugg

Ziirich, 25. Mai 1987 KS/sto

EFFIE '87
Ihre Case History "JOB-DISKETTE"

Sehr gehrter Herr Staudacher

Wir freuen uns, Ihnen mitteilen zu kdnnen, dass die EFFIE-Jury - anlédss-
lich ihrer kiirzlichen Sitzung - Ihre Einsendung fiir eine Teilnahme an der
Endrunde vorgeschlagen hat.

Damit alle Arbeiten auch auf gleiche Art und Weise beurteilt werden
konnen, bitten wir Sie um die Zustellung der Werbemittel und zwar
unbedingt in der folgenden Form:

= TV-Spots pro Serie bzw. Einzelspot eine
U-matic- oder VHS-Kassette

= Plakate nur als Kleinbild-Dia

= P0S-Material nur als Kleinbild-Dia

= Inserate/Prospekte/ ) im Original, nicht aufgezogen und

Direct-Mailings ) Jjeweils im Doppel

= Radio-Spots pro Serie bzw. Einzelspot eine

Kassette

EINSENDESCHLUSS ist der 3. August 1987.
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Case History.

Auftraggeber
WILD HEERBRUGG AG . Personalabteilung

Agentur

Werbeabteilung Wild Heerbrugg AG

Adresse

9435 Heerbrugg

Adresse

9435 Heerbrugg

Markus Riidisiili, Personalleiter

Fritz Staudacher, Werbeleiter

Kontakt: Name, Funktion.

Kampagne ist:

Produkt oder Dienstleistung:

Medien:

Media-Budget:

Bevor Sie die folgenden Zeilen ausfiillen,

Kontakt: Name, Funktion.

National D

Konsumgut D
Dienstleistung D

Zeitung ]

Plakat D
Radio D

Sonstige ]

unter 0,5 Mio. D

1-3 Mio.[_|

lesen Sie bitte sorgfaltig die Hinweise auf Seite 2.

Regional IE

Gebrauchsgut e
Unternehmen

Zeitschriften D
vl

Direct Mail ’:]

05—1Mk1[]
Uber 3 Mio.D

Produkt oder Dienstleistung:

Personalsuche

Beschreibung:

Kontakte schaffen
bungen auslésen

zu qualifizierten Ingenieuren und Kaufleuten und Bewer-

Kampagnen-Titel:
JOB-DISKETTE

Marketing-Situation: pj Bewdltigung von anspruchsvaollen Aufgaben der High-Tech-

nology ist fir ein Unternehmen nur mdglich,

wenn es dafir die ndtigen hoch-

gual%fizierten Mitarbeiter findet, Der Schweizer Arbeitsmarkt ist besonders
in diesem Sektor lberstrapaziert - Inserate im konventionellen Stil bringen
zwlschen o-3 Bewerbungen auf eine Stellenausschreibung. Zahlreiche zur

Strukturanpassung neu definierte und hoher qualifizierte Arbeitspldtze kidnnen

nieht besetzt werden und erschweren die Ausrichtung auf die Zukunft.
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Werbeziele:

Herstellung von mdglichst vielen Kontakten zu qualifizierten

Fachleuten und Studenten aus verschiedenen modernen Berufs-
gruppen. Mdglichkeit der Aufnahme eines Dialogs oder direkte

Ausldésung einer Stellenbewerbung.
Gleichzeitiger positiver Imageeffekt bei Schweizer Bevdlkerung
in Richtung "Modernes Unternehmen mit kreativen Ideen"

Kreative Strategie:

Die meisten der gesuchten Fachleute/Studenten arbeiten heute
mit Personal-Computern. Wir bieten eine Diskette an, auf der
die ausgeschriebenen Positionen sowie Informationen lber das
Unternehmen gespeichert sind: der Welt erste JOB-DISKETTE.

Telefonisch oder mit Coupon kann die JOB-Diskette angefordert
werden.

Mediastrategie:

Wegen der Heterogenitdt der Zielgruppe (technische und kauf-
mdnnische Fachleute hoherer Ausbildung inkl.Studenten) und des
erwinschten Nebeneffekts des Imageaufbaus als kreatives Unter-
nehmen bei der Jeutschschweizer Beviélkerung Schaltung eines
zweifarbigen, seitendeminierenden Inserats in lo Deutschschweizer
Tageszeitungen.

Ergebnisse:

Eingang von 560 JOB-DISKETTEN-Anforderungen - das entspricht
einer mehr als Verzehnfachung der normalerweise zu erwartenden
Kontakte. An 500 hochqualifizierte Fachleute, welche sich das
erste Stellenangebot auf einer Diskette nicht entgehen lassen
wollten, wurden JOB-DISKETTEN versandt - dazu 6o Disketten an
Personalberatungsunternehmen etc., die sich fiir diese moderne
Idee kreativer Personalsuche interessierten. Samtliche ausge-
schriebenen Stellen in lo verschiedenen Berufen - darunter
solche, die auf konventionellem Weg seit einem Jahr nicht
besetzt werden konnten - waren nach Abschluss der einmaligen
JOB-DISKETTEN-Aktion besetzt. Noch neun Monate spiter treffen
Bewerbungen hochqualifizierter Spezialisten ein, welche die
Diskette von einem Studien- oder Arbeitskollegen erhalten haben.

Einsendeschluss: 30. April 1987.
Bund Schweizer Werbeagenturen, EFFIE-Preis, Kurfirstenstrasse 80, 8002 Ziirich.
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HEERBRUGG

Erfolgreicher
«TECHNOLOGIE-REPORT»

Doppelseitiges Inserat in der NZZ anlasslich des 150-jahrigen Jubilaums
der Universitat Zirich im April 1983 mit 300 hochkaratigen
Zuschriften sowie zahlreichen Bestellungen.

GENERATIONENWECHSEL Soeben haben der 75-jdhrige Max Schmidheiny an Thomas, Stephan und
Alexander Schmidheiny sowie Peter Schmidheiny an Jacob Schmidheiny die VR-Verantwortung fiir
das im Gebiet der Vermessungs- und Photogrammetrie-Instrumente auf dem Weltmarkt fiihrende
und ebenfalls in der Mikroskopie tdtige Unternehmen Wild Heerbrugg an die dritte Griindergene-
ration tibergeben. Dies einschliesslich der seit 1972 sukzessiv ausgebauten und mittlerweile
massgeblichen Beteiligung am Mikroskop- und Leica-Kamerahersteller Ernst Leitz Wetzlar.
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NZZ-Inserat "TECHNOLOZIE.

ZPORT" - FErste

Dieses Inserat entstand sp ell auf diese Jubiliumsausgabe. Unser

3u

t gestattet keine regelmissige "erbung in der NZZ. Wir nutzen
alljdhrlich eine solche spezielle Gelegenheit, um uns ins richtize
Licht zu setzen, wobei Wild+Leitz Ziirich - die mit der Uni ja gute
Geschifte tdtigt - finanziell mithilft.

Das Inseratkonzept wurde speziell auf die Jubiliums-Situation, auf
aktuelle Wild-Tmageprobleme (Kurzarbeit, Generationenwechsel) und
auf die NZZ-Leserschaft abgestimmt. Es sollte ein umfassendes,

aktives, techmologisch @wﬁcﬂ?ﬁ Bild vermitteln und uns gleich-
zeitig moglichst wiels }
"Jubiliums~Anlass" erszi
Tettbewerbspreises in Form dreier TRINOVID.

nkrete Anfra en bringen. Der spezislle
5glichte den Einsatz eines "weitsichtigen™

Das Konzept erweist sich schon heute als Huss

wurde die vergangenen Tage nicht nur von zahlreichen Dirsct-liarke-

ting-Fachleuten mit lobenden Kommentaren angesprochen, sondern

auch der Anfragen-Riicklauf erweist sich als "Renner". Bis Freit

29.4.83 sind 183 Coupons eingetroffen. Hinzu kommen verschiedene
konkrete telefonische Anfragen. Insgesamt diirften wir mit dieser
el

maligen Einschaltung auf 250 Direktkontakte kommen, Das stellt

fUr industrielle Produktwerbung einen herausragenden Vert dar, der
in der NZZ nur sehr selten erreicht wird.
Doch wie ist die Qualitidt der Anfragen? Im Durchschnitt wurden pro
Coupon 1,5 Produkte angekreuzt. Ueber die Struktur geben die bei-
liegenden Listen Auskunft. Es fHllt auf:

- Das Hauptinteresse gilt mit 128 Nennungen dem BIG2. Sicherheits-
fragen sind in vielen Unternshmen, bei Aerzten, Apothekern, Ver-
sicherungen, Banken und Geschiftsleuten/Privatiers (auffallend
viele Anfragen in dieser Gruppe aus bevorzugten Ziircher Lagen und
Tessin) zentral wichtig. Speziell fiir diese Gruppen sind die

Foem 511 A

sten
aufpreise

finanzieren!

an den
ait Rickgal
ines

sie via Steuerersparn:
1ten 1lo0-15 Br:

e eine "Gratisprobe

sprechender 3

bringen sein. I

fir 7 Tage vor und einen gezielten Sonderrabatt.
haben wir ja wiele Zrillen an Lager.

— Selbst Verwaltungsratsprdsidenten bedeutender Unternshmen hab
mit dem "Informaticnsgutschein™ persinlich Unterlagen verlanst.
Die Coupons der Herren H.C.Bechtler (Zellweger Uster) und Dr.

Spriingli (Lindt+Springli) trafen schon am ersten Tag ein. Der

tief verankerte 'gttbewerbstrieb hat auch hier - mit dem TRINOVID-
Ziel - selbst auf hichster Ebene zu konkreten Resultaten verholfen

— Die Adressqualitit ist sehr hoch. 120 Anfragen sind komkrete

Geschiiftsadressen, 27 won Managern und Angestellten mit nachge-
priifter Berufsangate und Studenten, 36 von Privatpersonen ({davon
lediglich 18 chne nachprifbare Berufsangabe = ca. lo% ungualifi—
‘f_ier_tE__TI?_'IITC_)‘IIQ: r)

mt man speziell die Anfragen heraus, die allein das publikums—
wirkeame BIG2 als (bje haben (97) so verbleiben 86 Adressen

(Liste 3). Davon & nurl3 von Angestellten und Privatpersc
Der Grossteil sind
k

chqualifizierte "heisse" Adressen mit ers
sigem Fotential fir unsere Produkte.

5. Ursachen des Erfolgs: Inserate sind nur selten so erfolgreich,
deshalb nmiissen hier verschiedene Faktoren glnstig zusammengewirki
haben;

1. Erstmalige Zusammenfassung eines interessanten Angebots

2. Zugeschnitten auf die breiten Zielgruppen der NZZ-Leserschaft
(£ir viele etwas) o, W

3. Usberzeugende 'Fangworte! wie TECHNOLOGIE-REFORT und VORTETLE :
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Endlich - Farbinserate werden zunehmend auch in

Fachzeitschriften moglich!
Ich belege fiir Wild Heerbrugg die Signalfarbe Rot.

Und fithre zusatzlich den roten Headlinebalken ein.

Der rote Headlinebalken dient in Inseraten als visueller «Stopper» und
Wiedererkennungs-Merkmal. Er ist im Konkurrenzumfeld als sofort ins Auge
springendes Element Trager der Haupinformation. Er pragt als Gestaltungselement
die Werbung von Wild Heerbrugg, Wild Leitz, Leica und Leica Geosystems als
Markenkonstante sowohl in Inseraten als auch sdmtlichen Prospekten.

Die Inserate werden immer auf einer rechten Seite plaziert oder auf der zweiten,
dritten oder vierten Umschlagseite. Nach kurzer Zeit wird - wie bereits im Inserat
«Technologie-Report» praktiziert - wegen besserer Lesbarkeit die Schrift im
Headlinebalken mit der Hauptbotschaft von Schwarz auf Weiss umgestellt.

Mit einem intensiven Entwicklungs-Einstieg in die Branche Geographischer
Informations-Syteme (GIS) wird das vorest noch schwarz gedruckte Marken-
zeichen Wild Heerbrugg einschliesslich der sie begleitenden Byline «Ihr System-
Partner» mit dem bereits 1981 eingesetzten roten Signet erginzt. Es ist zu diesem
Zeitpunkt sehr wichtig, nicht nur fiihrender Instrumenten-Anbieter zu sein,
sondern die potentiellen Kunden in aller Welt mit Systemen zu unterstiitzen, die
von der Datenerfassung im Feld bis zu fertig ausgedruckten Katasterplanen
reichen.
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Und wihlen deshalb
INFORMAP*
und WILDMAP**

Die britische BKS und die ameri-
kanische Aero-Service wissen, dai
\ Projekte nur dann rationell bearbei-
tet werden kdnnen, wenn modeme
’ Technologien genutzt werden. Ein
‘ groBBer Teil der Auftrége besteht aus
Vermessung, Kartierung, Stadt- und
Versorgungsplanung, Leitungs-
dokumentation und Datenbank
verwaltung. Die Fachleute von BKS
entscheiden sich nach griindlicher
Evaluation fir WILDMAP, die texa-

nische Aero-Service fiir INFORMAP.

Es sind fiir beide Unternehmen die
Systeme mit dem besten Kosten
Nutzen-Verhidltnis auf dem Markt.

*INFORMAP

ist ein interaktiv
graphisches Daten-

verarbeitungs- und Informations
system, das sémtliche Daten lage-
bezogen speichert. Nach dem Prinzip
der dynamisch-digitalen Karte
strukturiert, ermdglicht es im inter
aktiven Dialog die rechnergestiitzte
Eingabe, Korrektur, Darstellung und
Ergénzung geometrischer Infor
mationen sowie deren Kombination
mit beliebigen alphanumerischen
Daten. Auf Knopfdruck zeichnet
INFORMAP den am Bildschirm
editierten Plan in Reinzeichnungs
qualitéit in jedem gewiinschten MaB3-
stab aus. Die alphanumerischen
Informationen lassen sich als Ver-
waltungsdaten auch nach beliebigen
Selektions- und Kombinations
kriterien auf automatischen Anlagen
in Listenform ausdrucken

*“*WILDMAP ist das erste inter
aktiv-photogrammetrische Kartier-
und Datenbanksystem, das auch
Sterecauswertegeréte voll in den
automatischen Datenverarbeitungs-
prozeB integriert und sie zu leistungs
fahigen photogrammetrischen
Arbeitsstationen macht. WILDMAP
basiert auf INFORMAP und ist eine
spezifische Weiterentwicklung von
Wild Heerbrugg fiir umiassende
Landinformationssysteme. I

EEE T

Thr
System-Partner

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg - Schweiz - Telefon 071703131 YN T . B
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Die interaktiv-graphische Arbeits-
station ACCESS zu INFORMAP/
WILDMAP bietet zahlreiche Vorteile:
e 19 inch-Bildschirme mit hoher

Auflosung, schwarz-weild oder
farbig. Auflosung 1024 Zeilen X
1280 Pixel = 1'310'720 Pixel

o Bildaufbau durch Vektor-list-
processing, das spanning» und
«zooming» iber ein 64 K-Pixel-
Gebiet ermdglicht.

o Zoom-Bereich von 1:1 — 16:1 mit
vollkommener Daten-Regenerie-
rung. Zunehmende Detail-
Aufldsung der Daten bei héherer
VergroBerung

e Der INTEL 8086 Mikroprozessor
mit 256 KByte lokaler Speicher-
kapazitat gewahrleistet hohe Effi
zienz in der Uberwachung und
Steuerung von Ubertragungsnetz-
werken. Ein separater bipolarer
16-Bit Prozessor mit 64 KByte
RAM-Kapazitat besorgt die
Verarbeitung und Darstellung von
100000 Vektoren pro Sekunde

o Leistungsstarke dynamische inter-
aktive Editierung mit sofortiger
Darstellung der Exrgénzung oder
Korrektur, ohne dai der Bild-
schirminhalt geléscht und neu
dargestellt werden mul3

A Graphische Arbeitsstation «<ACCESSs mit
Rasterbildschirmen

e Die Farbbildschirm-Version
gestattet die Bestimmung einer
nahezu unbeschrankten Anzahl
von Farb-Kombinationen. Jede
System-Farbentabelle kann enthal-
ten: sieben Zeichenfarben, eine
Cursor-Farbe und eine Hinter-
grund-Farbe aus insgesamt 4096
verschiedenen Farbténen.

® Sehr ergonomische Design zur
Verhiitung friihzeitiger Operateur-
Emiidung. W

PP

Ihr
System-Partner

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg - Schweiz - Telefon 071/70 31 31
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Auch unterirdisch.
Mit INFORMAP".

Um auch den Anforderungen der
kommenden Jahrzehnte gewachsen
zu sein, vereinigt die Stadtverwaltung
von Ziirich sémtliche administrative
Daten lagebezogen in einer inter-
aktiv-graphischen Datenbank.
Begonnen wurde mit dem Liegen-
schaftskataster, der spater auch den
Versorgungsbetrieben als Grund-
karte dienen wird

Die Evaluation verschiedener
Systeme erfolgte in einem Experten-
emium. Sie endete, wie in der
‘hweiz (blich, vor dem Gemeinde
rat mit Einsprachemdglichkeit eines
jeden Biirgers. Der Entscheid fiel

auch in der groBten
Schweizer Stadt auf
INFORMAP
Als besonders wesentlich hob das
Expertengremium die hohe Flexibili-
tat hervor. Die Neue Ziircher Zeitung
titelte kulinarisch «Planbearbeitung &
la cartes.

YINFORMAP ist ein interaktiv
graphisches Datenverarbeitungs-
und Informationssystem, das samt
liche Daten lagebezogen speichert
Nach dem Prinzip der dynamisch-
digitalen Karte strukturier!, ermég-
licht es im interakliven Dialog die
rechnergestiitzte Eingabe, Korrektur,
Darsteflung und Erganzung
geometrischer Informationen sowie
deren Kombination mit beliebigen
alphanumerischen Daten. Auf
Knopfdruck zeichnet INFORMAP
den am Bildschirm editierten Plan in
Reinzeichnungsqualitst in jedem

gewiinschten MaBstab aus. Die
alphanumerischen Informationen
lassen sich als Verwaltungsdaten
auch nach beliebigen Selektions-
und Kombinationskriterien auf auto
matischen Anlagen in Listenform
ausdrucken. W

“‘Il’
System-Partner

™ot

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg - Schweiz - Telefon 071703131 UNNAY T . B
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Endlich auch zweifarbige Inserate!

Neue drucktechnische Moglichkeiten
Verbessern die Asthetik und erhéhen die Werbewirkung.

WACHSTUMSPOTENTIAL FUR INRE AUFCABIN

L
HEREABNCOO

AR R W W
HEERBRUGG

Nun wird auch das Firmensignet Wild Heerbrugg in roter

Farbe gedruckt.

Die Schrift im roten Headlinebalken erscheint weiss und

in Grosssbuchstaben.

Die ersten zweifarbigen Inserate im neuen Stil erscheinen in der
international fiihrenden Fachzeitschrift «Photogammetric Engineering
and Remote Sensing». Auf den Folgeseiten sind die deutschsprachigen
Sujets sichtbar. Fiir die Erzielung einer maximalen zweifarbigen
Wurkung ist der Weissanteil hoch.
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Mit AVIOLYT-Auswertesystemen
von Wild Heerbrugg erschliessen
sich immer mehr Fachleute
lukrative Zukunftsmirkte: in der
Flug- und Fahrzeugindustrie, im
Anlagenbau usw. Denn mit

B —

| ST

—— e i

AVIOLYT AC1 und BC2 werden
auch bei der industricllen
Modelloptimicrung, Fertigungs-
vorbereitung und Qualitits-
sicherung betriichtliche Zeit- und
Kosteneinsparungen erzielt.
Uniibertroffene Messgenauigkeit
ist hier vereint mit vielfaltigen
analytischen Auswertevorteilen,
Bedienungskomfort und einem

benutzeroptimierten Anwendungs-

Software-Angebot

Wir senden Thnen gerne die
AC VBC2-Dokumentation

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg - Schweiz - Tel. 071/70 31 31
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WACHSTUMSPOTENTIAL FUR IHRE AUFGABEN

BB e

DER
AVIOLYT WILD BC2
BIETET IHNEN
AUSBAUMOGLICH-
KEITEN

FUR JEDE AUFGABE

Genauigkeit, Komfort, Zuverlis-
sigkeit und Ausbaumdglichkeiten
machen den AVIOLYT Wild BC2
zum analytischen Auswertesystem
mit iberlegenem Preis/Leistungs-
Verhiiltnis. Bei Veriinderungen
des Aufgabenspektrums wichst
er problemlos mit: durch viel-
seitige Applikations-Software,
graphischen Bildschirm,
Prazisionsplotter, Rechner-
kapazititserweiterung und Daten-
iibertragung auf Datenbank- und
geographische Informations-
systeme. Fir die vielfiltigen
Aufgaben photogrammetrischer
Praxis ist der AVIOLYT

Wild BC2 auch in Zukunft die
ideale Losung!

hischem Bildschirm Tektronix (4207, 4111)

fir Datenkontrolle und Edicrung

fir perfekte Zeichnung und Gravur

5

Einsatz von Applikationssoftware ATM, PAT, CIP, Sora, BINGO (Version Wild)

Proressrechner DG 30 und Systemsoftware in verschiedenen Versonen
Graphische Ausgabe mit Pricasionsplotter Wikl AVIOTAB TA 10 oder

Ausbau mit g
A

e

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg - Schweiz - Tel, 071/70 31 31 w - ‘ na‘
HEERBRUGG
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DIE NATUR SEIT JAHRMILLIONEN KENNT

¥ @ Dic Mikrostrukturen
ciner Datenbank

@® Dic Symmetrie
zweier Linien

© Dic Rundheit eines
Korpers

© Der Querschnitt einer
Versorgungsleitung

© Dic Verformung
unter Druck

@ Das Volumen von
Lagerstatten

*&X\\

AI//////I)III'..“[‘.\‘;

Wild-Ausristungen
helfen Wissenschaftern
und Technikern bei der
Analyse, Vermessung
und Dokumentation
naturlicher und techni-
scher Systeme: Wild-
Kameras und Inter-
pretationsgeriite z.B. bei
der Umweltanalyse
(Sanasilva). AVIOLYT-
Stercoauswertegerite
und Software in der
terrestrischen Photo-
grammetrie.

Wild Leitz RMS2000 in
der berthrungslosen
on-line Industrie-Vermes-
sung. Wild-Stereo-
mikroskope in der
biologischen Forschung
und industrielien
Qualititskontrolle.

Auch im High-Technology-Zeitalter
bleibt die Natur dem Menschen Vorbild:
nichts beweist das besser als die Arbeit
unserer Kunden. Und unsere Instrumente,
wic dieser AVIOLYT Wild BC2,

Y "4 T N -
HEERBRUGG

Wild Heerbrugg AG - CH-9435 Heerbrugg
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Proved reliability worldwide

(
jAvE

wid
| first instrument capable of higher-order
image rectification. This is what helped
the orthophoto technique to achieve
| its breakthrough into new dimensions
of quality and cconomy. Examples from
all over the world are the proof; the
one shown here is a particularly
beautiful one from Japan (original in
colour)

The Wild AVIOPLAN OR 1 was the

Many map users today would no longer want to be without the high
photographic information density, scale accuracy, and complementary
cartographic data that only an orthophoto map can provide

|
\

Still faster and casier (o use

New methods of dats acquisition,
transformation, and combination have
still further accclkerated and simplified
orthophoto mapping in the Wild system
And they have multiphed the number
of satisficd OR 1 customers. There is no
better advice than 1o take your bearings
from the orthophoto pioncers. Now and
in the future. B

299

Wild Heerbrugg Lid - CH-9435 Heerbrugg - Switzerland - Telex 881
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PERSONAL-IMAGEINSERAT

«Wir mochten mit lhnen ins Gesprach kommen. ..
... und lhnen mehr mehr von Heerbrugg zeigen.»

...und 330 kommen!

Doppelseitiges Inserat mit 330 hochkardtigen

Zuschriften sowie 15 konkret darauf zurtickfiihrenden Einstellungen.

Wild Heerbrugg bendtigt als weltweiter Marktfiihrer die besten Fachkréfte ihrer Gebiete.
In Ergdnzung zu den zweispaltigen Einzelinseraten (siehe Teil 2) schalte ich mindestens einmal jahrlich
ein breiter angelegtes, doppelseitiges Inserat in der NZZ und im St. Galler Tagblatt.

(Es sind von diesen Inseraten leider keine besseren Kopien erhalten. Digitale Dokumente unterliegen anscheinend einem
technologischen «Schwund».)

—
Njp=——==" -
BN 551 WiLD RIZRERUGG GIST KS NIUE INTERESSANTE AUFGABEN
1

Bl «WIR MOCHTEN MIT |
IHNEN INS
GESPRACH KOMMEN....

o aTeanms e

WSS -
L L)
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Erfolgreichste Inseratserie
in internationaler Photogrammetrie-Fachzeitschrift.

WHAT COULD STILI._ BE FLYING

S5

= WHEN THE SUN'S SO LON"

. 4
Sl

Erschienen 1987 in «Photogrammetric Engineering & Remote Sensing»
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WHO COULD STILL BE TAKING AERIAL
PHOTOGRAPHS IN WEATHER LINE THIS?

Der Waldkauz: «Wer fliegt denn Der Frosch: «Wer kann denn bei so
jetzt noch bei so miesem Wetter niedrigem Sonnenstand noch Flug-
Flugaufnahmen?» bilder machen ?»

D DT ——

Der Waldkauz. »Klar, das kann  «Wenn Zeit Geld ist, dann
doch nur wieder einer von denen macht das Aviophot fiir Sie!»
mit Aviophot und FMC sein!»

Mit einer aus Kauz und Frosch bestehenden Inseratserie wird eine Aktivitat ausgelost, die es in sich
hat! Die darauf im Markt spiirbaren Reaktionen bringen u. a. den in der Aarauer Kern-Geschaftslei-
tung fiir Photogammetrie und US-Markt zustdndigen Direktor Hans Wehrli dazu, mir als Kreateur
dieser Inserateserien ein finanziell so lukratives Stellenangebot zu unterbreiten, dass es mir dusserst
schwer féllt, es abzulehnen. Ich widerstehe aus Loyalitdtsgriinden dieser Versuchung. (Und wir
erfahren ein Jahr spéter, dass Wild Leitz nun Kern iibernommen habe.) Als ich Hans Wehrli 2004 in
Istanbul auf dem ISPRS-Kongress treffe, schwarmt er noch immer iiber die damalige Wild-Werbung.

Diese Tierbilder werden auch als Poster abgegeben und erfreuen sich grosser Nachfrage.
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B WHAT COULD STILL BE FLYING
{ WHEN THE SUN’S SO LON’

-

J oawousu [ MUST BE ONE OF moss

ran

WHEN TIME IS MONEY, AVIOPHOT
MAKES MORE OF IT FOR YOU
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Inserat «What’s happening in these woods?”
in der Fachzeitschrlft «International Laboratory».

~ WHAT'S HAPPENING IN THESE WOODS?
e .

I T S—— LT T —— e L)
TCIO IS IR RS RCCACH

Hochste Leserinnen-Attraktivitdts-Beurteilung
fiir eingesetzte finanzielle Mittel
durch dieses Inserat der Wild Heerbrugg AG.
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An arca of forest
photographed with the Wild
AVIOPHOT acnial camera system on
infra-red sensitive film,

When you look at it under a Wild
APT 1 AVIOPRET photo-inter-
pretation unit, you can distinguish not
only minute colour differences in the
trectops but also see the foliage and
branches three-dimensionally and
greatly magnified. Changes caused by
diseasc are clearly visible.

-

= WHAT'S HAPPENING IN THESE WOODS?

A case for investigation with the AVIOPRET Wild APT1

What makes this Wild APT|
AVIOPRET equipment particularly
suitable for such investigations?

o Its superb oplics and its zoom system
allow you to take full advantage of
the high information content of
acrial photographs

o Its picture carriage lcts you move
casily from detail to detail, with
continual three-dimensional viewing,
without constantly having to reonent
the photographs

« Its convenience for measuring,
marking, plotting, and for making

enlarged photographic excerpts with a

polaroid camera

| » Its discussion tube that lets you work
with a second observer, for instant
clarification of interpretation
problems

Phone or write to us for more details
on the possibilitics that Wild instruments
for photo-interpretation of acrial
photographs make available to you. B

Wild Heerbrugg Ltd - CH-9435 Heerbrugg - Switzerland - Telex 88
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JRIERNATIONAL SCIENTIFIC COMMUNICATIONS (UK) LID
AD POWER REPORI' FOR .INITERNATIONAL LAII)_RA'IORY JULY/AUGUST 1987

ADVERTLISER ‘0 .-{A'C s PAGE GENERAI,
S NO NPPEARDNCE,
%
\sprED, (4 COLOUR —A80%
Beckman Altex 26,27 62.34
Sartorius Gubl . 4,5 74.16
PAGE , |4 OOchJ_R e — 400%
Beckman Instruments Ihc~ — 53 10,92
Contraves AG 37 68.18
Gilson Medical Electronics 13 63.90
2) Hamilton Bonaduz AG Co.3 76.84
~ lleraeus Sepatech GubH i 8 60.65
Hewlett Packard SA 1 56.10
Hitachi Ltd 43 13:16 g
Link Systems Ltd Co.4 1367 |
Metrohm AG 29 69.87 |
~ Mettler Instrumente AG Co2 63.64 |
"2) Nikon.Europe BV/ . . 45 81,53, |.
Olympus Optlcal Co Ltd 59 71.73
(4) Perstorp Biolylica 80 75.10 |
__ Perkin Elmer & Co Qubll 3 64.68 :
'5) Pharmacia 69 75.31 |
Pye Unicam Ltd 21 61.56 ;
Pye Unicam Ltd *»23  60.65
Shimadzu (Europa) GubH 19 63.38
Siemens AG 17 62.34 !
Whatman Ltd 9 61.56
— PAGE, |2 COLOuR |- - - - §0%_ | |
Crawford Fitting Co (Swagelok) 57 . 58.67 ?
Curtis Steadman & Partners 49 47.45 ;
1LMAC 73 61.22 |
Spectra Tech Inc . 39 53.12 1 |
/| | Wild Heerbrugg Ltd - 51 ...68,06 |
Presqouihdet — — — — —|= 8§59, |
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INHALTSUBERSICHT FUR ANSCHLIESSENDES DOKUMENT 2

3 Welterstes feldtaugliches GPS-Prazisionsvermessungssystem WM101
4 Prospekt WM101 von 1986: «A new World of Surveying»
8 GPS - Das Vermessungs-System der Zukunft (Reporter 24).
9 Die neue Dachmarke WILD LEITZ
12 Ein neuer Konzern setzt Zeichen! Corporate Design Manual Wild Leitz.
13 Corporate Design: Inserate auf einer Linie

18 Prospekt- und Inseratgestaltung aus Heerbrugg fiir Leitz CBA 8000

19 Rechnergesteuerte Werkzeugplotter AVIOTAB werden musikalisch.

21 B Technikvideo «Faszination Plotter» ausgezeichnet.

23 B Als beste Personalzeitschrift der Schweiz des Jahres 1988 ausgezeichnet.

25 | B Hocheffizientes doppelseitiges Inserat «TOP TEN - TOP JOB!»

26 | @ Inserat «Construction Surveys made Easy» in Internat. Construction.

31 Nun erobern Einstein-Technologien das Vermessungswesen

34 «System 9 - die Landschaft im Computer» («Finanz & Wirtschaft»)

35 B Automatisches Digitalnivellier Wild NA2000 in USA ausgezeichnet.

39 Finf Traditionsmarken auf der Suche nach einer brillanten Zukunft.

40 Das gemeinsame Markenzeichen Leica.

42 Neujahrsansprachen 1990 von. Stephan Schmidheiny und Markus Rauh

46 Aus den Leica-Wurzeln entwickeln sich bliithende Baume.

47 Roter Informationsbalken wie schon bei Wild Heerbrugg und Wild Leitz

48 Inserat «Discover the new bright stars in the microcosm”
50 Inserat “Explore unknown territory with us”
54 | Die Neupositionierung von Leica als Hightech-Markenzeichen

55 Zuerst Konzernbildung - dann vierfache Aufsplittung

59 Personalzeitschrift «Leica Life» fiir weit mehr als 11'000 Mitarbeitende

60 Frage an CEO Markus Rauh: «<Wie definieren Sie das Leica Leitbild?»

62 Zuerst eine Matrix-Organisation - daraus in 4 Jahren 4 autonome Firmen

65 «Leica Life» halt die Belegschaft auf dem Laufenden

69 Entlasssungen: keine einfache Aufgabe bei Werkschliessung in Aarau

71 Bericht aus Cambridge: laufende Anpssungen verlangen hohe Flexibiltat

72 Geschaftsjahr 1991/92: Markus Rauh: «Wir sind auf dem richtigen Weg»

77 B Leica-Inserat «See 40% more» gewinnt 1992 in Zeitschrift
«Semiconductor International»

79 B Dreiteiliger TV-Biirgi-Film mehrfach ausgestrahlt und ausgezeichnet.
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INHALT DOKUMENT 3

Film «Mt. Everest Film 8846,10 m» mehrfach ausgezeichnet:

3 In New York mit 2 Silbermedaillen, in Charlston mit Gold
4 Die Neuvermessung des Dachs der Welt
7 Weltraum-Koryphden, Mt. Everest-Experten und Biirgi-Kenner unter sich
9 1993 auch noch Goldmedaille und 1995 Innovationspreis
12 [ Vermessungskampagne Matterhorn 2000
14 Grosse Fortschritte im Leica Konzerngeschaftsjahr 1991/92
19 ] Sichtbar gemacht! Parallelen in Natur, Technik, Wissenschaft, Kunst
20 Sichtbar gemacht! («Leica Life»)
26 | Sichtbar gemacht! In Japan («Leica Life») japanisch.
28 Wie nah kommt die Technik der Kunst? NZZ Weihnachtsausgabe 1993
30 «Like Leica» - Strategiedokument des neuen Weltmarktfiihrers
31 «Vision - Measurement - Analysis» Kurzprospekt des Weltmarktfiihrers
unter der Hightech-Marke Leica
37 B «Wie ein Firmenfilm zum Dokument wird» in St. Galler Tagblatt
38 H wer schreibt, dem wird geschrieben» Wandzeitungskonzept
43 Tolle Leica-Teams!
45 Fritz Staudacher: «Schneller und besser als andere!»
46 B} Ausgezeichnet mit SVIK-Preis 1995 fiir beste interne Kommunikation
48 «Leica Life»: Starkes Wachstum in der Region Asien/Pazifik
49 So wichst Leica
50 B} Leica «Parallelen»-Wandkalender 1995 ausgezeichnet in Stuttgart
beim grossten Kalenderwettbewerb der Welt.
53 Nun wird der Leica Konzern gesplittet
55 Reportagen von Fritz Staudacher aus den Jahren 1996-2000
59 Von Leica zu Leica Geosystems
60 Milliarden Zuschauer bei grossen Sportevents
61 «World Skills» Berufsweltmeisterschaften in St. Gallen 1997
62 Reporter-Aufnahmen Oresund, Hongkong, Alexandria, Hiintwangen
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INHALT DOKUMENT 4

3 Von Leica zu Leica Geosystems
6 B B B Leica Geosystems und CEO Hans Hess stehen fiinf Minuten
lang live aus London im Mittelpunkt der Nachrichtensendung «10 vor
10»
8 Ordnance Survey gestaltet die Zukunft mit modernstem GPS-Konzept
11 Leica Geosystems Aktionidrs-News
16 Produktivitatssteigerung mit Leica GPS bei der Kartennachfiihrung
17 Eine gut gelungene Generalversammlung
19 I Sehr erfolgreiches erstes Geschiftsjahr im Medienspiegel
19 | B Extrem kritische Situation zu bewiltigen!
20 B Starker Einbruch des Aktienkurses fiithrt zu vielen Medienanfragen.
20 B Gelungener Image-Transfer von Wild Heerbrugg zu Leica Geosystems
20 | B Hocheffiziente Imageprojekte
21 | | Entschliisselung des “Achten Weltwunders”
24 Il Beeindruckender Auftritt von Leica Geosystems am ISPRS Kongress
25 «LandArte» nun auch in Istanbul
26 | @ 343 m hohe Briickenpfeiler fiir den Viadukt iiber den Tarn
28 | B Jugend- und Berufsférderung mit «World Skills»
30 B Koreanisches Fernsehen bei Leica und Polymeca
30 | Zwei Weltmeister mit Leica DISTO
31 WorldSkills-Goldmedaille mit automatischem Nivellier Leica NA720
32 | @ Entdeckung der Einstein-Wild-Relation
34 Das weltberiihmte Schweizer Triumvirat aus dem Toggenburg
36 | B Leichtathletik-Kompetenz beim Zehnkampf-Weltrekord in Gotzis
37 Grosstes Wort der Schweiz abgesteckt mit Leica GPS500
38 | B LandArte - Riesenkunst im Schweizer Tal des Alpenrhein
42 Doppelseitiges Inserat «Entdecken Sie uns!»
44 I Sensationelle Dinosaurier-Fussspuren in Courtedoux
45 | Viele Highlights erlebt
46 | Staudacher Reportagen
47 GESAMTINHALTSVERZEICHNIS DOKUMENTE 1-4
51 Zahlreiche ausserbetriebliche Engagements
53 Mein persénlicher Dank!
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