Das grosse
Werbeagentur-Geheimnis

Trommelwirbel, Tusch: Hier wird das Ge-
heimnis enthiillt, wie der Kunde die rich-
tige Agentur widhlt und wie wirksame
Werbung gemacht wird. Inklusive Zau-
berformel, wie man aus Luft und Wasser
Gold herstellt. Schonungslose Antworten
auf alle Fragen, nebenbei auch auf die, wie
man besseren Sex kriegt.

Nein, das war natiirlich ein Witz. Der wie-
derum entsteht, wie Sigmund Freud schon
zu Papier brachte, aus einer enttauschten
Erwartungshaltung. Womit wir bereits
mitten im Thema wairen: Wieso wirkt
Werbung auf Auftraggeber und Kunden
hdufig wie ein schlechter Witz? Spates-
tens seit 1855 Ernst Litfass das «Institut
der Anschlag-Sdulen» griindete, werden
unabldssig Antworten auf die Frage ge-
geben, ob «Omo wascht weisser» die end-
giiltige Werbebotschaft ist oder ob man da
mit dem weggerissenen Grauschleier noch
eins drauflegen kann, um massenhaft ei-
nen Kaufrausch auszulGsen.

Auf der Suche nach dem ultimativen Uber-
hammer nennt sich Saatchi & Saatchi
inzwischen «The Lovemarks Company».
Unter dieser Liebesduftmarke versteht die
Werbefirma ein Produkt, einen Service
oder eine Einheit, die Loyalitdt jenseits der
Vernunft inspiriert. Einige Nummern klei-
ner formuliert es David Ogilvy: «We sell or
else.»

Das kommt der Sache schon ndher. Die
Regale, Auslagen und Strassen sind wohl-
gefiillt, und es ist nicht wirklich so, dass
die Kunden Schlange fiir ein neues An-
gebot stehen, wenn es mit dem Wortchen
«Neu!» beworben wird. Der Ersatz durch
«New!» bringt auch nicht den Durchbruch.
Sondern beweist bloss, dass viele Werber
bis heute nicht zur Kenntnis genommen
haben, dass die Mehrheit der Bevolke-
rung kein Englisch versteht. Es ist ja kein
Witz, sondern empirische Wahrheit, dass
der Werbespruch einer Parfiimeriekette,
«come in and find out», von vielen po-
tenziellen Kunden im deutschsprachigen
Raum so iibersetzt wurde: Komm rein und
finde den Ausgang.

Obwohl es, um einen ewig giiltigen Satz
von Helmut Kohl zu zitieren, auch bei der
Werbung darauf ankommt, was hinten
rauskommt, beginnt sie ganz woanders.
Namlich bei der Suche eines Kunden nach
der richtigen Werbeagentur. Da ist das An-
gebot nicht gerade klein, und wenn Wer-
ber etwas konnen, dann ist es in eigener
Sache schdumen. Zauberhaft wirkt unsere
Werbekraft, ist die Botschaft. Erniichtert
und um einige Werbefranken drmer stellt
der Kunde aber hdufig beim Kassensturz
fest, dass alles eigentlich ein fauler Zauber
war und er nicht messbar mehr verkauft
hat, was iiberraschenderweise sein eigent-
liches Anliegen ist.

Gibt es also ein Wundermittelchen gegen
die Qual der Wahl? Plus Werbung, die
wirkt? Garantiert? Ja, aber nur in einer ide-
alen Welt mit einem idealen Produkt. In
unserer Welt muss sich ein Kunde zuerst
mit drei einfachen Fragen behelfen. Sim-
pel, wirksam und ungemein hilfreich:

1. Stimmt die personliche Chemie
zwischen mir und meiner potenziellen
Werbeagentur?

2. Verstehen die mich und mein Produkt?

3. Bekomme ich eine verstdandliche
Antwort, wenn ich die Frage nach dem
Return on Investment beim Werbe-
budget in den Raum stelle?

Hilfreich ist auch: Texten die mich mit
Fachchinesisch zu, am liebsten auf Eng-
lisch, oder beherrschen die ihr Handwerk?
Und miissen deshalb nicht zeigen, wie un-
heimlich aufwendig und komplex die Defi-
nition der Zielgruppe, die Entwicklung der
distinktiven verbalen und visuellen Kern-
botschaften und deren Umsetzung auf der
Klaviatur der modernen Multiplikatoren
unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, Facebook und Interaktivitdt ist.
Ein Patient, der zum Chirurgen geht, will
ja auch nicht bis ins Detail erkldrt bekom-
men, mit welchen hochkomplizierten Ins-
trumenten der Arzt ans Werk gehen wird.
Sondern er will einfach wissen, ob die Ope-
ration notig ist, welche Risiken es dabei
gibt und welche Verbesserung des Gesund-
heitszustandes sie bewirkt.

Das ist, nochmals Trommelwirbel und
Tusch, das wahre Geheimnis in der Wer-
bung. Vorne kommt der Kunde und sein
Anliegen rein, in der Mitte dreht die Wer-
beagentur alle grossen und kleinen Réder,
und hinten kommt die wirksame Werbung
raus. Dann gibt es noch das Schmiermit-
tel fiir die Rader, den Teil, wo tatsdchlich
aus Wasser und Luft Gold gemacht wird.
Besser gesagt: aus viel Hirnschmalz und
Erfahrung Kreativitdt entsteht. Wenn es
ein Werbegeheimnis gibt, dann hier. Wie
gross ist die Goldmine, aus der die Wer-
beagentur den wertvollsten Rohstoff holt:
Die einfache, iiberzeugende, gute, richtige
Idee. Das ist Kunst, alles andere ist Hand-
werk.

Ein paar letzte Fragen reissen den Grau-
schleier vom geheimnisvollen Prozess,
wie finde ich eine Werbeagentur, die zu
mir passt, ab. Sie lauten: Ist die Firma
gross genug, damit sie stabile Strukturen
anbieten kann? Ist sie klein genug, damit
ich als Kunde nicht in eine Maschinerie
gerate, sondern personlich betreut werde?
Versprechen die nicht nur Zuverldssigkeit,
Piinktlichkeit und Budgettreue, sondern
l6sen das auch ein? Und: Gehen die mit
Einsatz, emotional, intelligent und kraft-
voll an die Aufgabe ran? Mit dem Ansatz:
Das nidchste Mal ist das erste Mal, der neue
Kunde ist nicht der nachste Kunde, son-
dern der wichtigste?

Die Eigenschaften inhabergefiihrt, unter-
nehmerisch, frisch, grossziigig, mit einem
Sprutz Bildung und der Fahigkeit zum
Blick iiber den Tellerrand ausgestattet,
konnen auch nicht schaden.

Ist das aber alles banal und einfach. Ge-
nau. Als das Rad erfunden war, wirkten
Versuche, es zu verbessern, auch banal.
Sie waren und sind aber ziemlich wirksam,
jedenfalls bis die Gravitation mal aufgeho-
ben wird.

Wir nennen das Werbekraft mit Bodenhaf-
tung. Denn die hebt wirklich ab.

Noch Fragen? Ob das Werbung in eigener
Sache war? Aber natiirlich, what else?
Pardon: Was denn sonst.

H ESSKISSSULZE RSUTTER STAFFELSTRASSE 12, CH-8045 ZURICH, +41 43 336 50 10, HALLO@HKSUSU.CH, WWW.HESSKISSSULZERSUTTER.CH




