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enn Lorenz Schmid aus dem Fenster
schaut, sieht er jedesmal ganz genau, fur

wen er gerade arbeitet. Seit ein paar Wo-
chen erstreckt sich die Fensterfront der Agentur in
flagranti hautnah am Puls der Schweiz. Diese fin-
det nimlich nicht in den grossen Stadten statt. «Die
Mehrheit der Schweizer lebt in den Agglomerati-
onen, in Kleinstidten und auf dem Land.» Zum Bei-
spielin Lyss, wo es weder Szenebars fiir Werber noch
Designerladen fiir schwarze Klamotten gibt. Dafiir
eine Werbeagentur mit 30
Mitarbeitenden direkt am
Perron des Bahnhofs. Zig-
tausend Pendler steigen
hier tiglich um — am Morgen auf den Zug zu ihrer
Arbeit. Am Abend vielleicht auf eine neue Marke,
wenn sie tagsiiber die Arbeiten von in flagranti gese-
hen haben. «Weil wir nahe am Menschen sind, kén-
nen wir ihn auch besser erreichen», meinen die Wer-
ber von Lyss.

Bereits im Wirtschaftsgymnasium in Biel wuss-
te Lorenz Schmid, dass er spiter «etwas Kreatives»
machen will. Schreiben und Zeichnen war seine
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Leidenschaft. An einem Info-Tag am Sawi in Biel
hat er schliesslich erfahren, dass es eine Ausbildung
zu einem Beruf gibt, wo er diese Talente ausleben
kann.

Auch Michael Hahlen hat seinen Einstieg im Sawi
gefunden, nachdem er in Biel den Gymer mit Latein
und Griechisch machte. Er wihlte die Schule der Wer-
ber zuerst nur, weil diese innerhalb von zwei Jahren
bereits einen attraktiven Beruf in Aussicht stellen
konnte. Als dann das Praktikum kam, packte Hih-

len endgiltig die Begeis-

terung fur die Branche.

Zusammen mit seinem

Klassenkameraden Lo-
renz Schmid realisierte Michael Hihlen aber auch,
dass es noch etwas mehr brauchte. Inzwischen von
Schulkollegen zu Freunden geworden, kamen die bei-
den auf die Idee, in Freiburg noch ein Studium fiir
Medien- und Kommunikationswissenschaft anzu-
hingen. «Wir fanden aber, dass wir diese Zweitaus-
bildung selber finanzieren wollten.» Und so ist «in
flagranti» entstanden — «damit wir uns den Lebens-
unterhalt selber verdienen konnten».

Die kecke Entwicklung von der Schulbank direkt
in die Selbststindigkeit hat funktioniert. Ein erster
wichtiger Auftrag kam von der Pflegeberufsschule
Aarberg. Zum Projekt gehorte die Entwicklung ei-
ner Identity iiber sdmtliche Kommunikationsinstru-
mente. Neben verschiedenen kleineren Mandaten
folgte spater Ascom Immobilien. Ein Kunde, der be-
reits den Claim «Mehr als eine Werbeagentur» vor-
wegnehmen sollte. Gefragt waren namlich Ideen, wie
die Ascom ihre damals leer gewordenen Werkhallen
einem neuen Nutzen zuftihren kénnte. Vermarktet
wurde schliesslich der erste Berner «Technopark» und
manch weiteres Immobilienobjekt.

Als Standort fir ihr eigenes Jungunternehmen
wihlten die beiden Griinder «aus praktischen Griin-
den» Lyss, wo sie auch wohnten und «sehr schnell in
Basel, Bern oder Biel sein konnten». Um die Betriebs-
fithrung des Alltags «<noch wissenschaftlich zu hinter-
legen mit Methoden und System», pendelte Hihlen
eine Zeitlang auch bis St. Gallen, wo er an der Uni ein
Nachdiplom-Studium in Betriebsfihrung anhingte.

Gearbeitet wurde im Start-up anfinglich mit
einem soliden Netz von Freelancern. Da beide In-
haber ihre Kompetenzen in der Beratung sehen, ist
schliesslich als erster fester Mitarbeiter eine Gestal-
terin dazugekommen. Das war im September 1990.
Seither ist die Agentur jahrlich um mindestens ei-
nen Mitarbeiter gewachsen bis auf 30. Mit dem Um-
zug von einer Jugendstilvilla im Zentrum von Lyss
in den modernen Bau mit grossen Schaufenstern di-
rekt am Bahnhof ist die raumliche Kapazitit sogar
auf 40 gewachsen. «Das ist aber kein Ziel. Wir sagen
immer: so gross wie nétig und so klein wie mdoglich.
Aber manchmal braucht man eine zweite Garde und
dann wird die halt eingestellt», meint Hihlen und
schiebt dann entschlossen nach, «wir wollen einen
qualitativen Schritt nach vorn machen.»

Der Dritte im Bunde der heutigen Partner ist Mar-
cel Walti. Der Leiter Kreation wurde auf den 1. Januar
2002 als Teilhaber aufgenommen, nachdem man sich
vorher ein Jahr lang in einer Biirogemeinschaft be-
schnuppern konnte. Wilti hatte einen Grossauftrag
fir die Swisscom gewonnen — einen Showroom fiir
Grosskunden — und brauchte deshalb Verstirkung.
«Ich hitte auch selber Leute anstellen kénnen fir
Administration und Gestaltung. Das wire aber wei-
terhin ein Grafikbiiro geblieben. Mehr Lust machte
mir die Chance auf eine richtige Agentur.» Solche hat
Marcel Walti verschiedene kennengelernt. Nach dem
Vorkurs bereits mit 15 Jahren an der Kunstgewerbe-
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Michael Hahlen, Lorenz Schmid und Marcel Walti
leben mit in flagranti die Philosophie «<mehr als
eine Werbeagentur». Die gemdss BSW Nummer 3
im Espace-Mittelland versteht sich auch als Ideen-
laborund Manufaktur flir Marketing und Kommu-
nikation.
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schule in Bern durfte er eine Lehre als Grafiker in
einem renommierten Atelier machen. Spater ztigel-
te er «wegen einer Freundin» nach Zug und arbeitete
in Luzern in einem grafischen Atelier. In einer Zuger
Werbeagentur lernte er in der Kosmetikbranche «den
Umgang mit Fotografie und Bildwelten», bevor er in
Zirich seine Lehr- und Wanderjahre bei Bootz & Gro-
limund vervollstindigen konnte. 1997 machte er sich
in seiner Ziircher Wohnung selbststandig. Der erste
Kontakt zu Hihlen und Schmid hat sich tber Waltis
Vater ergeben. Dieser war Leiter der Abteilung «PTT
visuell» in Bern und schwirmte

von den Flagrantis als «kreative

und flotte Giele», nachdem er be-

reits mehrere Jobs tber die Lys-

ser abwickeln liess. Eines dieser Projekte, welches in
flagranti einen entscheidenden Schub nach vorn ver-
schaffte, war eine Roadshow, mit welcher die Post
1996 in einer nationalen Dachkampagne aufkliren
wollte, wie es nach der geplanten Abspaltung von
Post und Swisscom weitergehen soll. Die «Tour de
Suisse» durch 30 Ortschaften war «wie die Tournee
eines Zirkus». Die aufwendige Logistik mit Zeltstadt
und Kommunikation iiber alle verfiigbaren Medien
verlangte von in flagranti ein sehr hohes Mass an ver-
netztem Denken. «Crossmedial» sei das gewesen, als
dieser Fachausdruck noch gar nicht existierte.

«Wir denken nicht in doppelseitigen Anzeigen und
TV-Spots. Wir suchen nach der Botschaft, die in den
Markt, zur Marke und den Endkunden passt. Mar-
kenfiihrung bedeutet fur uns in erster Linie Bezie-
hungsmanagement zu allen Anspruchsgruppen.»
Thre Erkenntnisse haben die Lysser auch in ver-
schiedenen Tools perfektioniert. Auf www.werbelot-
se.com kann ein KMU seine Bediirfnisse in Sachen
Kommunikation testen lassen und findet «Naviga-
tionshilfe fiir Werbung und Marketing». In fortge-
schrittener Entwicklung ist auch ein Projekt als Kom-
bination von Datamining und
Geoanalyse. Das Modell unter-
sucht grob gesagt die tiglichen
Bewegungen potenzieller Kun-
den. Auch solcher, die nicht zu den Zigtausend ge-
horen, die tiglich durch das Fenster hineinschauen
kénnen, wie viele Leute bei in flagranti inzwischen

an neuen Projekten arbeiten. Andreas Panzeri
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Ahnlich anders st die Agentur auch an einen Pitch
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der SBB herangegangen. Fiir eine Modernisierung der
Fahrgastinformation sollten Fahrpline, Wegweiser

und die Signalisation an den Bahnhofen umfassend : DiEPOST S

neu gestaltet werden. Viele Architekten und Design-
biiros hitten dazu «neue Piktogramme, Farbmuster
und Logos eingereicht», erinnert man sich mit einem
zufriedenen Schmunzeln in Lyss. Die Agentur mit
der «anderen Werbung» hat den Pitch als Aussensei-
ter gewonnen, «weil wir aus der Sicht des SBB-Kun-
den und nicht vom Design her an die Lésung heran-
gegangen sind». Bei in flagranti hat man zuerst analy-
siert: Welche Bediirfnisse hat der Fahrgast vom Mo-
ment an, wo er zuhause die Wohnung verlisst? Wel-
che Information braucht er wann und wo?

Nach wie vor die Post mit verschiedenen Bereichen
sowie Visana, Galenica, BKW oder der TCS sind heute
wichtige Stiitzen im Portfolio der Agentur. Dabei sind
die vielseitig Kreativen bei in flagranti «haufig die,
welche sich die Finger schmutzig machen, dort, wo es
abgeht, namlich beim Verkauf». Die Agentur ist spe-
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Die Agentur arbeitet seit Jahren fiir alle Bereiche
der Post — angefangen hat es bereits, als das
Unternehmen noch PTT hiess.
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zialisiert darauf, Verkaufsprozesse zu analysieren um

dann Losungen auf dieser Basis anbieten zu kénnen.




