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Schweizer Marketingképfe

ir sind mutiger

und direkter»

Martin Walthert leitet das Marketing von Digitec Galaxus seit der ersten Stunde. Er startete vor dreizehn Jahren allein
und fUhrt heute sechs Teams beziehungsweise Uber 60 Mitarbeitende. Auf die Zusammenarbeit mit Agenturen verzichtet der Marketeer
und setzt Kampagnen ausschliesslich inhouse um. Im Interview erkléart er, warum.

Werbewoche: Livio Dainese, «\Werber des Jahres
2018», hat in der letzten Ausgabe der Werbe-
woche gesagt, dass seine Lieblingskampagne
2018 die «Wir haben die Produkte, du das Leben»-
Galaxus-Kampagne ist.

Martin Walthert: Ja, das hat mich gefreut.

Wie ist die Kampagne entstanden?
Die Kompagne haben wir in enger Zusammenar-
beit mit der Produktionsfirma Plan B Film konzi-
piert und laufend weiterentwickelt.

Wie kann man sich die Zusammenarbeit vorstellen?
Die Entwicklung der Ideen ist ein fruchtbares Zu-
sammenspiel, ein freies Brainstorming. Im Entste-
hungsprozess ist Plan B Film fUr die klassische
Filmproduktion zusténdig - vom Casting Uber den
Drehplan bis zur Komera. Wir kUmmern uns dar-
um, wie und wo wir die Kompagne ausspielen.
Plakate, Banner und Printanzeigen erstellen wir
selbst.

Warum arbeiten Sie nicht mit Agenturen zusam-
men?

Das ist bei uns auch historisch bedingt. Erstens
hatten wir anfangs kaum Geld zur Verfigung,
zweitens mussten wir médglichst schnell sein, da
wir vor allem Produktwerbung betrieben haben
und diese in unserer Branche sehr kurzlebig war.
Ausserdem entspricht es unserer Firmenphiloso-
phie — wir wollen méglichst viele Schritte selber
beherrschen und steuern.

Sie haben diese Inhouse-Strategie bis heute beibe-
halten. Was funktioniert besser ohne Agentur?

Der wichtigste Punkt ist, dass wir kurze Entschei-
dungswege haben. Wir mUssen die Kampagnen
nicht Uber mehrere Instanzen laufen lassen, son-
dern wir probieren direkt aus und lernen daraus.

=
# GALAXUS Wir haben die Produkte, du das Leben

Interview ANN-KATHRIN KUBLER

Wir geniessen ein grosses Vertrauen vom Manage-
ment, das uns den notigen Spielraum gibt. Wir sind
nicht per se kreativer als andere, héchstens muti-
ger und direkter. Ich finde, vielen kommunikativen
Massnahmen anderer Firmen sieht man an, dass
zu viele Leute mitentschieden haben.

Haben Sie ein Beispiel?

Oftist bei Werbungen recht offensichtlich, wer alles
gesagt hat, was auch noch hin-
ein muss. Am Ende sind alle Be-
teiligten einigermassen zufrie-
den mit der Kompromissldsung,
aber eine gute Kampagne mit
klarer Botschaft kann so nicht
entstehen. Wenn zu viele Leute
einen gemeinsamen Konsens suchen, wird die Wer-
bung weichgewaschen.

Was sind aus lhrer Erfahrung Nachteile, ohne
Agentur zu arbeiten?

Man ist weniger flexibel, was die Ressourcen be-
trifft. Wir haben hohe Fixkosten dadurch, dass alle
fest angestellt sind. Hinzu kommt, dass die Wer-
bung - nicht zuletzt durch die Digitalisierung — im-
mer komplexer wird und man deshalb immer mehr
Spezialisten anstellen muss.

Als Angestellter einer Firma kann es auch schwie-
rig sein, sich einen frischen Blick fir gute Werbe-
ideen zu bewahren, oder?

Die Gefahr ist sicher vorhanden, dass man einen
Tunnelblick entwickelt.

Was kénnte Sie dazu bewegen, in Zukunft doch
eine Agentur hinzuzuziehen?

Wir werden wohl nie die gesamte Verantwortung
fOor unseren Auftritt einer Agentur abgeben. Aber
wenn wir fur einzelne Projekte neue Ideen und

«Wenn zu viele Leute einen
gemeinsamen Konsens
suchen, wird die Botschaft
weichgewaschen.»

Inputs brdauchten, ist nicht ausgeschlossen, dass
wir doch mal pitchen.

Sind die Hersteller, deren Produkte Sie verkaufen,
immer einverstanden mit lhren Kampagnen, zum
Beispiel wenn ihre Produkte in der Digitec-Stern-
chen-Kampagne schlecht bewertet werden?

Wir mussten anfangs viel Uberzeugungsarbeit
leisten. Mittlerweile haben die Hersteller aber
verstanden, dass ihnen die
Kampagne nicht schadet. Es
geht nicht um die Produkte,
sondern um die Sterne, den
Spruch, den Witz dahinter. Die
Kampagne soll darstellen, dass
wir eine glaubwUrdige Platt-
form sind, wovon auch unsere Partner profitieren.
Darum bewerben wir auch Kommentare, die Digi-
tec selbst kritisieren. Weil das beweist, dass wir
transparent mit Kritik umgehen. Fehler tauchen
Uberall auf und die sind via Social Media heute
auch schnell publik. Darum ist es viel relevanter,
dass man Kritik zuldsst und konstruktivdamit um-
geht anstatt dass man versucht, sie mundtot zu
machen.

Vor dreizehn Jahren haben Sie als einziger Marke-
ting-Verantwortlicher bei Digitec begonnen. Wie
hat sich das Team seitdem entwickelt?

Zuerst war ich allein, dann kamen ein, zwei Leute
hinzu, mit denen ich Flyer, Prospekte und Printan-
zeigen erstellte. Der grosste Teil unseres damals
kleinen Werbebudgets floss in Printbeilagen. Mit
der Zeit kamen Plakate, Online und TV hinzu. Zum
einen bespielten wir immer mehr Kandle, zum an-
deren wurden diese Kandle immer komplizierter.
Zuerst brauchten wir daher einfach mehr Leute. In
einem zweiten Schritt reagierten wir mit Spezialis-
tenrollen. Heute haben wir Spezialisten, die ihre

10.90 Franken
und erst noch
warm duschen

® GALAXUS

Fast immer eine gute Wahl.

Martin Walthers Lieblingskampagnen aus der internen Kreationsschmiede: Die «Wir haben die Produkte, du das Leben»-Kampagne fir Galaxus, die Kaompagne mit echten Kundenbewertun-
gen fUr Digitec und die Plakat-Kampagne fur Galaxus mit pseudopolitischer Message (v.l.).
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Martin Walthert baute das Marketing von Digitec Galaxus von Grund auf neu auf.

Gebiete viel besser beherrschen, als ich es jemals
getan habe. Wir haben mittlerweile sechs Teams
mit je vier bis 18 Leuten.

Welche Teams sind das?

Zum einen haben wir eine eigene Redaktion, die
sich mit einem journalistischen Anspruch um das
Content Marketing kimmert. Das Team Corporate
Communications ist zustandig fUr Public Relati-
ons, Ubersetzungen sowie die interne Kommuni-
kation, wahrend das Team Digital Marketing und
Media Buying fur Online-Werbung, Performance
Marketing und den Mediaeinkauf verantwortlich
ist. Das Kreationsteam wiederum macht die Kam-
pagnen - sowohl inhaltlich und als auch formal.
Zu guter Letzt haben wir zwei Brandteams: eins
fur Digitec und eins fUr Galaxus. Sie planen und
koordinieren die Kaompagnen, machen die Bud-
getverwaltung und werten aus, was wie gut funk-
tioniert hat.

Wie sieht Ihr Arbeitsalltag aus?

Mittlerweile bin ich vor allem strategisch tatig,
kUmmere mich um die Positionierung und Marken-
identitdten unserer Brands Digitec und Galaxus,
die Stossrichtung unserer Kommunikation und per-
sonelle Fragen. Daneben bringe ich mich auch ope-
rativ in die Kompagnengestaltung ein.

lhre Arbeit hat sich seit dem Start also stark ver-
andert.

Ja, fr mich war viel Learning by Doing und Lernen
mit den Spezialisten, die wir einstellten.

Ist es schwierig, kompetente Mitarbeitende zu
finden?

Je mehr Fachspezialisierung man winscht, desto
schwieriger wird es. Aber je grosser wir werden,

desto spannender finden es die Leute, bei uns zu
arbeiten. Viele reizt es, dass man nicht nur auf der
einen Seite, wo das Budget liegt, ist, aber auch
nicht nur auf der anderen, wo die Kreation passiert.
Bei uns kommt alles aus einer Hand.

Wie sind die Teams rdumlich verteilt?

Wir haben ein GrossraumbUro, teilweise mit Trenn-
wdnden unterteilt. Die einzelnen Teams sitzen dar-
in nahe beieinander, was ein unkompliziertes Mit-
einander fordert.

Kampft jedes Team fur seinen Bereich oder sind
immer alle einer Meinung?

Prinzipiell kdmpfen alle fir das Gleiche: Wir wollen
Digitec und Galaxus vorwdartsbringen. Aber natUr-
lich setzt jedes Team seinen Fokus etwas anders,
wodurch Diskussionen entstehen.

Uber welche Punkte wird diskutiert?

Zum Beispiel daruber, wie wichtig welche Online-
formate sind. Das Digital Marketing sagt etwa,
dass ein gewisses Bannerformat gut funktioniert,
aber die Kreation findet, dass das Bannerformat
nicht zu unserem Erscheinungsbild passt.

Was sind aktuell die grossten Herausforderungen?
Unser Umfeld ist extrem kompetetiv, sprich wir mUs-
seninnovativ bleiben, auffallen und vermitteln, was
Kunden von unseren Brands erwarten kénnen. Und
intern muss ich schauen, dass wir den stetig wech-
selnden Anforderungen ans Marketing fachlich
und organisatorisch gewachsen sind.

Wenn Sie zurickblicken auf die letzten dreizehn
Jahre: Worauf sind Sie besonders stolz?

Wir haben eine riesige Entwicklung gemacht, seit
ich angefangen habe, und haben dabei grosse Agi-
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litadt bewiesen. Wir verzeichneten bisher jedes Jahr
stark wachsende Umsatzzahlen. Und schliesslich
konnten wir mit Digitec und Galaxus zwei starke
Brands aufbauen.

Gab es auf dem Weg Hirden, aus denen Sie ge-
lernt haben?

Wir hatten teilweise noch schneller und konse-
quenter unsere Arbeitsprozesse anpassen kénnen.
Ein Beispiel: Wir hatten eine Zeit lang zwei Teams
for die Mediaplanung: eins fOr TV und Print und eins
for Online. Sie haben sich latent darum gestritten,
wer mehr Budget bekommt, was eine gemeinsam
getragene Entwicklung im Sinne der Firmeninter-
essen erschwert. Wir haben diese Teams dann zu-
sammengelegt. Man darf keine Gartli und Gewohn-
heiten aufrechterhalten, wenn es der Verfolgung
des Hauptziels entgegenwirkt.

Welchen Stellenwert hat das Marketing bei
Digitec Galaxus?

Das hat einen hohen Stellenwert. Unser Image ist
ein Faktor, durch den wir uns von der Konkurrenz
unterscheiden kénnen. Die Produkte sind Uberall die
gleichen und auch die Preise sind transparent - mal
ist man gUnstiger, mal ist jemand anders gunstiger.
Darum geben wir auf unsere Brands acht.

Welche Marketingtrends ignorieren Sie bewusst?
Werbung Uber Influencer.

Warum?

Der Kern unserer Marke, insbesondere der von Di-
gitec, ist Authentizitdt. Sobald wir anfangen, Leute
dafUr zu zahlen, positiv Uber uns zu berichten, ver-
lieren wir meiner Meinung nach an Echtheit.

Im November 2018 wurde die Verkaufsplattform
Galaxus in Deutschland live geschaltet. Wie liefen
die ersten Monate?

Bisher sind wir positiv Uberrascht.

Machen Sie das Marketing von hier aus fir
Deutschland?

Momentan machen wir tatséchlich noch das meis-
te von hier. Mittelfristig ist das Ziel, dass eigene Leu-
te viel von dort aus realisieren kénnen. Aber wir
wollenim Bereich Gestaltung und Kompagnen wei-
terhin Synergien nutzen.

Was sind lhre Ziele fir die ndchsten Jahre?

Dass wir mit Digitec und Galaxus zwei Brands mit
einem klaren Profil haben und auf dem Weg dahin
tolle Kompagnen und Werbemittel entwickeln, die
dabei helfen, unsere ambitionierten Umsatzziele zu
erreichen. Das wird eine grosse Herausforderung.
Aber wir haben eine gute Ausgangslage.

Martin Walthert ist Chief Marketing Officer und
Mitglied der Geschdaftsleitung bei Digitec Galaxus.
Der 41-Jahrige ist geburtiger Zurich-Wollishofer,
ging in die Kanti Wiedikon und studierte danach
Publizistikwissenschaften an der Universitat Z0-
rich. Schon wahrend des Studiums hat er, neben
anderen Nebenjobs, bei Digitec mitgeholfen, PCs
gebaut und mittels des Newsletters eine frUhe
Form des Content Marketings betrieben. Direkt
nach dem Studium stieg er beim Onlinehdndler
ein und ist bis heute geblieben. Er wohnt mit seiner
vierkdpfigen Familie in Kilchberg. Sein grosstes
Hobby ist das Mitwirken als Sanger und Vorstands-
mitglied des Bach Collegium Zurich.




