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DIENSTLEISTER IN MAINFRANKEN

Ungewohnliche Werbeideen, die nicht veréffentlicht wurden

Gut, besser, doch nicht?

Werbung braucht Aufmerksamkeit. Und weil vor allem das Ungewdhnliche auffallt, ist ungewbhnliche Werbung
besonders wirksam. Aber wer kreativ werben mochte, braucht auch Mut. Wenn dieser die Auftraggeber verlasst,
landen Ideen im Archiv. Die mainfrankischen Agenturen R+5 aus Karlstadt und Hummel+Lang aus Wiirzburg éffneten

nun ihre Best-0f-Galerie.

M

chinesische Vase der Eltern zertrimmern.

i fragt Js it love™ und zeigt

Ikea

einen kleinen Jungen die teure

den newen Cooper, lidsst

Und Coca Cola schickt Jahr fir Jahr zu
Weihnachten einen knallroten Truck durchs
Land. All diese Unternchmen machen krea-
tive, unkonventionelle Werbung. Werbung,
die ungewdhnlich ist, iiberrascht, fir Aufse-

hen sorgt und damit im Gediichims bleibt.

Ungewdhnliches ist nicht teuerer

Dennoch  entscheiden  sich  inshesondere

viele klemere und mittelstiindische Unter- |

nechmen auch in Mainfranken eher fiir den
konventionellen Weg. Andreas Klaeger, Ge-
schiiflsfiihrer fiir den Bereich Wirtschafisfra-
gen und Offentlichkensarbeit der Hand-
~Die

Unternchmensleiter haben Angst. ans dem

werkskammer  Unterfranken  sagt

Rahmen 2zu fallen. Sie sind oftmals ¢her
technisch-kaufméannisch gepragt und daher
weniger offen fiir Kreativitic.” Die zumeist
cher herkommiliche™ Werbung, die letztlich
ausgewiihlt wird, i1st deshalb nichl unbedingt
schlecht. Aber sic wird schnell zu emnem Teil
der Werbeflut, die ungeschen im Papierkorb
landet. Daber miissen ungewdhnliche Kon-

zepte weder teuerer noch zwangsliufig risi-

koreicher sein. Sie sind cbhen anders und ge

rade deshalb besonders werbewirksam,

Karate-Konzeption: Krafte biindeln

Ob konventionell oder unkonventionell: Fiir alle
Strategien gelten dieselben Regeln. Zum Bei-
spiel, dass jede Werbung nur einen wesentlichen
Aspekt in den Mitielpunkt stellen soll, der dem
Produkt seine Einzigartigkeit verleihl. Werbe-
fachmann Walter Schiinert, fithrender Werbebe-
rater aus Hamburg, nennt das | Karate-Konzep-
tion™: ,,Gute Karatekimpfer kénnen mit emem
einzigen Handkantenschlag emen Zicgelstein in
#wei Hiilften teilen. Sie besitzen dic Fihigkeit,
alle Krifte aul emnen Punkt zu konzentrieren.™
Genau das hat die Agentur R+S aus Karlstadt in
ihren Entwiirfen fiir das Landestheater Coburg
umgesetz1. , Verpessen Sie das ganze Theater!™
heibt es dort. ,Lassen Sic den Alltag hinter
sich®, ist die Aussage. Agenurinhaber Reinhard
Steinmetz  stelll  lest
«Wir haben einen Ap-
pell formulient, der zwar
einfach ist, aber im ers
ten Moment doch irri-
tiert. Das Ergebnis ist ei-
ne ungewithnliche und
besonders aufmerksam- Lang

keitsstarke Nutzenfor

Guten Flug!

Terminal

Kampagne
« Terminal 1

Wikrzburg

mulierung.” Keine Rede also von den Vorstel-
lungen des Theaters, bekannten Schauspiclern
oder guten Kritiken. Im Fokus steht einfach das
Erlebnis ., Theater™

Intelligent und verstandlich

Weil einfach aber nicht gleich simpel ist, setzt es
haufig das Mitdenken des Adressaten voraus
Und damit scheint das Dilemma vorprogram-
migrt: Werbung soll mtelligent sein, aber auch
in kiirzester Zeit verstanden werden kdnnen
Denn Untersuchungen zufolge werden 90 Pro-
zent aller Anzeigen weniger als 2zwei Sekunden
beachtet, Primires Ziel muss es daher sein, aul
den ersten Blick so aufmerksamkeitsstark 2u
sein, dass das Interesse geweckt wird Fiir eine
weitere Auseinandersetzung mit dem Thema

In ihrer Kampagne fir den Intermetreisedienst
Terminal | hat sich die Wiirzburger Agenun
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--und tschR!




Was die Presse Uber uns zu berichten weif3...

verdffentlicht in ,, Wirtschaft in Mainfranken”, Mai 2002 (2)

Kampagne UNICOR:
Ungewdhniiche Key-
Visuals; Kommunikati-
anskonzept van R+5
fiir UNICOR, HaBfurt.

Quelie: R+5
Karistadt

Inhaltsverzeichnis

Organisierte Emotionen
Strukturwandel und Tertiarisierung

Konjunktur in
der Dienstleistungsbranche

Private Vermittlung entwickelt sich

.Maschinen sind Marken -
Marken sind Maschinen”

Ein Sekretariat fiir jedermann
Richtig sitzen im Biiro

Eine Kanzlei fir alle Falle
Inhouse-Outsourcing

Hummel+Lang dabei fiir freche Spriiche und
ungewdhnliche  Abbildungen  entschieden.
«Unsere Idee war, iiber dic vom Fliegen be-
kannten Rontgenbilder einen Bezug herrustel-
len, erklirt Gabriele Hummel. Doch der Kun-
de hane Bedenken. ob auch die Verbraucher
das nachvollzichen kiinnen. Die Kampagne
wurde abgelehnt. . Schade”, meimt Hummel,
aber manchmal schien eimfach auch kein Ver-
stiindnis fiir den Witz der Sache da zu sein.”

Angst vor dem eigenen Mut

Am Verstiindnis Iiir den Witz hat es bei MA
Lighting nicht gefehlt. Das Unternchmen,

Imagekampagne , Theater”
in threm Entwurf fir das Landestheater Co-
burg vertundet die Agentur R+5 das Erlebinis
or ™ mit Erlebnissen _aus demn richtigen
Queile: R+5, Karlstacit

T
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Landestheater Coburg

| Trotzdem wurden die Entwiirfe abge-

das Lichtanlagen fiir GroBveranstaltungen
vertreibt, hatte sich eine provokative Kam-
pagne gewiinscht, um auf dem US-Markt
Fufll zu fassen. Die hat es auch bek n

Der Slogan, den Hummel+Lang licferte,
spielte auf den dirckten Konkurrenten
Wying pigs* an: Pigs might fly (liberserzt:
Man hat schon Pferde kotzen schen)

lehnt. Das Unternehmen hatte dann doch
Angst vor zu viel Provokation. Thomas
Elsiisser, Creative Director von R+5, be-
stiitigt aus sener Erfabrung: ., Die Reaktion
bei der Priisentation ist meist positiv, aber
dann verlisst die Kunden vielfach der
Mut.* Inshesondere, wenn sich Werbung
nicht an den Endverbraucher richtet, ist sie
iiberwiegend konventionel|

Reinhard Peter. Leiter des Bereichs Leser-
und Produktmarketing des Max Schimmel
Verlags Wiirzburg, erldutert: Gerade im
b2b-Bereich greifen meiner Ansicht nach
unterhaltsame |
die Nutzenorientierung im Vordergrund
sicht.” Dass es trotzdem anders geht, zei-
gen die Emtwiirfe von R+S fir UNICOR-
Rohrsysteme. Man verzichtete auf reine
Produktabbildungen und wihlte die
Darstellung eines Hais - als Symbol fiir

die besondere Robustheit der Systeme.
Der Auftraggeber entschied sich letzt-
lich aber doch fiir eine konventionelle-

re Strategie.

:mente weniger, da hier

Kleines Budget, viel Kreativitat
Wie der Kunde seine Wahl auch getrof-
fen hat, den Beifall aller wird er nie
finden. Gabriele Hummel rit: Gerade
mittelstindische und kleine Unternch-
men sollten sich flir ungewihnliche
Kampagnen entscheiden. Je kleiner das
Budget, desto mehr Kreativitiit ist ge-
fragt.* Und Reinhard Stcinmetz er-
klirt: ,Kreativleistungen sollen den
Unternehmer letztlich nichts kosten
sic sind Minel zum Zweck, um so
schiell wie miglich ein Kommunikati-
ons- bezichungsweise Umsatzziel v
erreichen. Emotion und Leidenschaft
sind dabei meiner Ansicht nach wichti-
ge Erfolgsfaktoren — wie im richtigen
Leben..."

Karin Diichs/Marting Schdfer ®
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Mt dem Entwurf flr

MA Lighting aus

Waldbattelbrunn
spelte Hummel+
Lang auf den Haup!
konkurrenten das
Auftraggebers an
Quelle
Hummel+Lang,
Wiirzburg




