Muss Werbung heute innovaiiv
sein, um effektiv zu sein?

ei unserer Arbeit stellt sich
' tagtiglich die Gretchenfra-

ge: Was machen wir, damit
unsere Kunden noch gehdrt wer-
den? Denn ein Konsument wird
wochentlich mit Tausenden von
Werbebotschaften «beschossen».
Dass er da chnmaéchtig umfallt
und sich danach an fast nichts
mehr erinnern kann, darf man
ihm nicht veriibeln. Und was das
Ganze nicht wiederbelebender
macht: Viele Botschaften sind
auch noch zum Durchschlafen
umgesetzt. Ein Selbsttest gefillig?
Nehmen Sie eine Zeitung, blét-
tern Sie sie durch und legen Sie
sie wieder weg. Erinnern Sie sich
an eine Anzeige, und hat diese Sie
sogar in den nédchsten Laden ge-
dringt? Jetzt kommt es aber noch
schlimmer. Sie haben sich Wer-
bung wenigstens noch zu Gemiite
gefiihrt. Aber da gibt es ja noch
das grosse Heer derer, die der
Werbung misstrauen und sie
sogar ablehnen.

Ich weiss nicht, wie es Thnen geht,
ich mag das Wort «innovativ»
nicht so sehr, weil heute irgendwie
alles scheinbar Gute als innovativ
bezeichnet wird. Man darf sich
auch fragen: Muss Werbung denn
innovativ, sprich kreativ sein (von

| der Werbe- bis zur Media-Idee)?

Als Mitinhaber einer Kreativagen-
tur muss ich wohl Ja sagen. Doch
ein Aber gibts trotzdem: Es kommt
auf das Unternehmen und dessen
Produkte an - und bitte schreiben
Sie nie in ein Kundenbriefing

| «kreativum jeden Preis». Denn

beispielsweise nicht alle beim

ADC (Art Directors Club) pri-
mierten Arbeiten erreichen im-
mer automatisch die hohen
Marketingziele der Auftraggeber.

Sollen wir nun die Werbung be-
graben? Ja, wenn Sie Werbung
meinen, die sich chne Idee platt
und selbstgefillig nicht von den
Mitbewerbern differenziert und
dadurch die Unternehmen dazu
verdonnert, die Halfte ihrer Wer-
beetats zum Fenster hinauszu-
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«Neue Wege zu
gehen, erfordert
Uberlegung,
Planung und viel
Mut, aber es
funktioniert.»

werfen. Ein kategorisches Nein,
wenn Sie Werbung meinen, die
neue Wege sucht und geht, indem
sie auf ungewéhnliche Weise die
Menschen anspricht - im
wahrsten Sinne des Wortes.

Ja, auch wir machen Werbung mit
herkémmlichen Werbemitteln
(Anzeigen usw.), aber keine Wer-

bung ohne relevante Idee und
keine, die die neuen Formen, For-
mate und Tonalitédten aussen vor-
lasst. Aber Obacht, nur auf alter-
native Werbeformen («Guerilla»,
«Viral», « Buzz») zu setzen, weils
trendy ist, ist riskant. Denn wie
iiberall gilt: Auf die richtige
Mischung kommts an!

Das war bis jetzt aber nur die
halbe Wahrheit. Die andere Halfte
ist etwas anspruchsvoller, denn
neue Wege zu gehen, erfordert et-
was mehr Uberlegung, etwas
mehr Planung und viel Mut (auch
vonseiten der Auftraggeber), aber
es funktioniert. Dafiir gibt es gute
Beispiele: Das Modelabel Pelle
Pelle hatte zusitzlich den Comic
als Kommunikationsmittel einge-
setzt. Oder wie PostFinance in der
Jugendwerbung méchtig Gas gab,
als sie in unkonventioneller Art
und Weise und in noch nicht da-
gewesener Tonalitat erfolgreich
um Neukunden warb. Ich fasse
nur den Entscheid der Jury zu-
sammen, die unserem Kunden
Sandoz die Marketing Trophy 08
verliehen hat: Der Grund fiir die
Jury lag in einem Konzept mit in-
novativen Elementen, das clever
und integriert auf dem Markt um-
gesetzt wurde. Mit innovativer
Werbung sowie interner Kommu-
nikation als integralem Bestand-
teil des Corporate Behavior. Alle
gesetzten Ziele wurden damit weit
iibertroffen. - Die Werbung ist tot.
Es lebe die innovative Werbung!

Reto Diirrenberger, Geschaftsfiihrer
Werbeanstalt Schweiz AG, Ziirich.



