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Manipulation in der Werbung?

Das Thema Beeinflussung durch Werbung ist so alt wie die Branche selbst. Denn genau das ist die Aufgabe von Fernsehspots, Anzeigen in
Magazinen, Bannern im Internet oder Plakaten an der Bus-Haltestelle: Sie sollen uns von dem Nutzen eines Produktes liberzeugen und ein
Gefiihl ,,des Haben-Wollens“ in uns auslésen, uns praktisch vom Unbekannten in einen Interessenten, in den Konsumenten verwandeln.

Geht man dabei vom miindigen Homo Sapiens aus, der eigenver-
antwortlich und selbstbestimmt lber sein Handeln entscheidet,
ist dagegen per se nichts einzuwenden. Wir kdnnen schliefRlich
selbst entscheiden, ob wir ein Produkt wirklich brauchen oder
einfach nur kaufen wollen, weil es uns Freude macht. Soviel Ei-
genverantwortung kann man einem erwachsenen und aufgeklar-
ten Menschen sicher bedenkenlos zumuten. Oder stiirmen Sie
umgehend zur Weinhandlung Ihres Vertrauens, sobald Sie einen
TV-Spot zu einem neuen Prosecco gesehen haben? Nein, das ver-
mutlich nicht. Aber wenn Ihr Weinkeller leer ist und Sie von lhrer
Hausmarke neuerdings Kopfschmerzen bekommen haben, dann
werden Sie beim nachsten Mal vor dem Regal vielleicht genau
nach dem unldangst beworbenen Produkt Ausschau halten. Und
es, wenn Preis, Farbe und Produktdarbietung lhnen zusagen,
eventuell sogar kaufen. In diesem Fall hatte der Werbespot genau
das erreicht, was er sollte: Er hat Sie informiert und Ihre Verkaufs-
entscheidung beeinflusst — und zwar fair! Ganz anders sieht es
aus, wenn subtile Werbestrategien leider bedenklich nahe an die
Grenze der Legalitat riicken, was sich dann wiederum auf den
Leumund der gesamten Werbebranche auswirkt. So berichtete
Spiegel-Online erst vor ein paar Wochen, dass die Verbraucher-
tduschung mit bewahrten Siegeln, wie etwa Stiftung Warentest,
auch bei groBen Warenhausern und Discountern zum Geschafts-
gebaren gehort. Teils werden Produkte mit langst Gberholten po-
sitiven Testergebnissen ausgezeichnet oder noch glltige positive
Tests einfach auf dhnliche Produkte tibertragen. Wie durchschau-
bar und fragwiirdig — doch wenigstens nicht kriminell — ist dage-
gen die Platzierung leicht bekleideter Damen neben ein an sich
langweiliges Produkt, um ihm mehr Reiz zu verleihen. Oder der
Einsatz mannlicher Models mit ,six-packs”, die jeden normal-
sterblichen Mann vor Neid erblassen und den Photoshop-Akroba-
ten schwitzen lassen.

Apropos ,,six“: Dann vielleicht doch lieber Zahlen, denn Zahlen lu-
gen nicht und machen Werbekampagnen deshalb glaubwirdig?
Der Jurist wirde sagen: , Es kommt darauf an.” Ein einfaches Bei-
spiel: Was ist eigentlich mehr? 70 Prozent von 80 Punkten oder 56
von 80 Punkten? Die logische Antwort: Beides bedeutet das Glei-
che. Doch ob Prozentangabe oder urspriinglicher Wert, die Darstel-
lungsformen allein wirken schon unterschiedlich. Und wenn dieser
Effekt dann noch durch die Form der Prasentation verstarkt wird,
wie zwei Studien aus dem Fachmagazin ,Journal of Consumer Re-
search” ermittelt haben, konnen Konsumenten schnell falsche
Schllsse ziehen. Sie wurden also manipuliert. Die Erkenntnisse der
beiden Untersuchungen sind arg theoretisch und wiirden diesen
Rahmen sprengen. Als Fazit halten wir aber ganz reduziert fest: Die
Wirksamkeit einer Botschaft |asst sich steigern, indem man absolu-
te Zahlen nutzt. Soll die Wirkung der Daten hingegen abgeschwacht
werden, dann sind Prozentzahlen das probate Mittel.

Was also tun, um seine potenziellen Zielgruppen nicht unfair zu
manipulieren? Keine Werbung mehr schalten und keine Prospekte
mehr produzieren? Diese Konsequenz ware so unnotig wie sinn-
frei, denn letztlich liegt es im Interesse des Werbenden selbst,
dass seinen Botschaften ehrliche und wahrheitsgemafe Inhalte
zugrundeliegen. SchlieBlich wird ein getduschter Kunde, der dem
Schwindel auf die Schliche kommt, kein zweites Mal kaufen, son-
dern sich vielmehr in seiner Rolle als Multiplikator zu einem ge-
fahrlichen Gegner entwickeln. Insbesondere dann, wenn er in sozi-
alen Netzwerken aktiv ist. Hier verbreiten sich negative Aussagen
schlimmstenfalls wie eine Epidemie und lassen sich nicht mehr
aufhalten. Also immer daran denken, der moderne Konsument ist
aufgeklart und kritisch. Er 1asst sich langst nicht mehr ein X fur ein
U verkaufen. Und wenn er schon Werbung konsumieren muss,
dann will er sich von ihr informieren und von Zeit zu Zeit sogar un-
terhalten lassen. [KB/TZ]

Der Alltagstest:

Nichts als die
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Branchensplitter

Keine KSK-Abgabe mehr!
Uberraschende Kehrtwende bei KG

Das Thema Kunstlersozialkasse hat in den letzten Jahren fir
machtig Furore gesorgt. Insbesondere seit die Rentenversi-
cherung das Eintreiben der Abgaben lUbernommen hatte,
wurde dies, wie manche Unternehmen leidvoll erfahren
mussten, zum Teil auf duBerst rigide Weise durchgeftihrt, oh-
ne jede objektive Betrachtung der Gegebenheiten. Insbeson-
dere die Gesellschaftsform der Kommanditgesellschaft, wie
beispielsweise der KALUZA & ZANKL Werbeagentur KG, wur-
de dadurch extrem benachteiligt und damit auch deren Kun-
den. Doch damit ist nun Schluss! Das Bundessozialgericht hat
in einem Urteil eine jahrzehntelange Praxis der KSK gestoppt:
Zahlungen an eine KG sind nicht abgabepflichtig, KG und
GmbH werden damit gleichgestellt. Die Kehrtwende beruht
auf einer nun wirtschaftlichen Betrachtung der KG, denn wie
bei der GmbH haftet auch bei der KG einer der Gesellschafter
unbeschrankt, die Gbrigen als Kommanditisten nur bis zur
Hohe ihrer Einlage. Die KG sei, so das BSG, damit kein dem
Schutzzweck des KSVG unterfallender, selbstandiger Kiinst-
ler. Damit seien auch Zahlungen an die KG nicht abgabepflich-
tig. Den Kunden einer Werbe-KG bietet das Urteil die Mog-
lichkeit, zu viel geleistete Kiinstlersozialabgaben nun zu-
rickzufordern. Zur Geltendmachung von etwaigen Ansprich-
en gegenlber der KSK kann Ihnen die Redaktion jederzeit den
kompetenten Fachanwalt Andri Jirgensen zu diesem Thema
empfehlen, der Sie rechtlich unterstitzt. Infos Giber aktuelle
Urteile und wichtige Informationen finden Sie auch in seinem
Blog zur KSK: www.ksk-blog.de!

Zitat des Quartals:

,ES gibt drei Arten von Werbung.
Laute, lautere und unlautere.”

Werner Mitsch (*1936), dt. Aphoristiker

Vermischtes

Hilfe — wir missen raus!

Vielfaltige kreative Ideen suchen ein neues Zuhause. Ob in Form
von Erscheinungsbildern, Prospekten, Zeitschriften und Magazi-
nen oder auch in einer virtuellen Heimat. Wir bringen Farbe und
Aktivitat in Thr Kommunikationshaus, ordnen uns aber auch lhrer
vorhandenen ldentitat unter. Fiir einen ersten Besichtigungster-
min sind wir gerne bereit. Einfach unter 089/14884000 oder per
eMail an ig@kommuniqgationz.de kurz Bescheid geben!

Speicherplatze frei!

Unser Fileserver-System bietet noch mindestens 1 Terrabyte Platz
fir das Abspeichern von neuen Konzepten und Layouts — inklusive
zweier Korrekturstufen und Produktionsdaten. Die zur Verfligung
stehenden Kapazitdten sind je nach Anforderung auch in kleinere
Einheiten teilbar. Bei Interesse bitte Kontaktaufnahme unter
089/14884000 oder per eMail: ja@kaluza-zankl.de!
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Unter der Lupe:

Der Glaubenskrieg um Facebook:
Was bringen
soziale Netzwerke
fiur Unternehmen
wirklich?

,Social Media“ heifst das Zauberwort, das heute in aller Marketing-
Munde ist. Gemeint ist damit, dass Unternehmen soziale Netzwer-
ke wie Facebook nutzen, um sich selbst im Web zu prdsentieren
und in den Dialog mit Kunden und Geschdftspartnern zu treten.
Doch der Hype um das Gesichterverzeichnis, wie man den Namen
des erfolgreichsten Online-Netzwerkes wortwoértlich libersetzen
kénnte, spaltet die Experten in Befiirworter und Kritiker. Wir
haben die Diskussion fiir Sie aufbereitet und unser eigenes Fazit

gezogen.

Wer soziale Online-Netzwerke
wie Facebook als bloBen Hype
abtut, kdnnte bald schon dafir
bestraft werden, behauptet Fe-
lix Holzapfel. Nicht nur fur Pri-
vatpersonen, vor allem auch
fir Unternehmen sei Facebook
schon bald etwas Alltagliches
und gerade fiir den Bereich Mar-
keting enorm wichtig, behaup-
tet der Fachbuchautor, der an-
lasslich der Vero6ffentlichung
von «facebook — marketing un-
ter freunden» dem Schweizer
Magazin ,handel-heute” ein In-
terview gab, in dem er den Nut-
zen der groRen Media-Plattform
beschwort. Seine Argumente
klingen schlissig: Viele Men-
schen verbringen schon heute
einen GroRteil ihrer Tageszeit in
so genannten Social Networks
wie Facebook, Twitter und Co.
Dabei handelt es sich langst
nicht mehr nur um Studenten
oder Computer-Freaks, sondern
einen reprasentativen Quer-
schnitt der Gesellschaft. Jedes
Unternehmen, das sich bei Kun-
den/Interessenten ins Gesprach
bringen mdchte, kann sich Fa-
cebook als Plattform fiir seine
Imageprdsentation zu eigen
machen. Und zwar kostenfrei.
Allerdings gibt es hierbei einige

Ratgeber

grundsatzliche Dinge zu beach-
ten. Unternehmer, die glauben,
sie brauchten in sozialen Netz-
werken in altbewahrter Mono-
log-Tradition nur Botschaften
auszusenden, welche die User
anschliefend wie passive Emp-
fanger abrufen, befinden sich
auf dem Holzweg. Denn die
Kommunikation in sozialen Netz-
werken kann nur dann erfolg-
reich funktionieren, wenn sie
auf gleicher Augenhdhe ge-
schieht. Im Klartext heiRRt das,
Unternehmen missen bereit
sein, mit den Usern in Dialog zu
treten. Und wer mit seinen Kun-
den via Facebook Kontakt auf-
nimmt, muss diesen auch pfle-
gen: Anfragen mussen zeitnah
beantwortet und auch kritische
Kommentare ausgehalten wer-
den. Wer diese ungeschriebene
Regel des Social-Networking
nicht befolgt, wird schnell von
der Community abgestraft,
denn die Kiindigung der ,,Freund-
schaft” ist immer nur einen
Mausklick entfernt. Wenn man
das Erfolg versprechende Mar-
keting-Tool fiir Bekanntmachung
und Imagegewinn nicht richtig
anwendet, kann es sich unter
Umstanden gar ins Gegenteil
verkehren. Unbeantwortete Be-

schwerden etwa fiihren zu Un-
mut bei den Usern, der sich im
Web rasant verbreiten kann.

Kontaktpflege ist das A und O

Dass in der Pflege der Social-
Media-Netzwerke noch die
groRte Schwierigkeit fur die
Unternehmen besteht, besta-
tigt auch das Hamburger Brand
Science Institute in einem kiirz-
lich erschienen Artikel der CP-
Welt. Die Marktforscher befrag-
ten 1.000 Probanden, wie die
Social-Media-Aktivitaten von
Unternehmen beim Kunden
ankommen. Die Ergebnisse fie-
len teilweise ernlichternd aus:
Laut der Studie gehen viele Un-
ternehmen im sozialen Web zu
wenig auf die Bedurfnisse ihrer
Kunden ein. Drei Viertel der
Nutzer sind enttauscht tber
die mangelnde Dialogorientie-
rung und den geringen Service
von Unternehmen bei Face-
book und Twitter. 83 Prozent
empfanden die Unternehmens-
aktivitaten sogar als Werbung.
Mehr als die Halfte (58 Pro-
zent) der Befragten nutzten
die neuen Kommunikationska-
nale bereits fur Fragen, Be-
schwerden oder Anregungen.
Fast zwei Drittel von ihnen (61
Prozent) waren jedoch unzu-
frieden, da die Unternehmen
nicht auf ihre Belange einge-
gangen seien. 47 Prozent er-
hielten unzureichende Antwor-
ten. In vielen Fallen wurde auf
klassische Serviceabteilungen
verwiesen. Der Geschaftsfiihrer
des Brand Science Institute,
Nils Andres, fasst die Proble-

matik noch einmal zusammen:
,Bislang beruhten die Social-
Media-Aktivitaten vieler Unter-
nehmen auf reinem Aktionis-
mus, die Verantwortlichen hat-
ten noch nicht verstanden,
dass ihre Kommunikation bei
Twitter und Facebook umfas-
send moderiert und begleitet
werden misse.”, meint der Ex-
perte.

HeiRt es also ja oder nein

zu Facebook?

Letztlich muss jedes Unterneh-
men selbst fir sich entschei-
den, ob die Nutzung des Social
Web fir die eigenen Ziele sinn-
voll ist. Im Vorfeld sollten sich
Entscheider deshalb fragen:
Bewegt sich meine Zielgruppe
in sozialen Netzwerken? Maoch-
te ich mitihrin Kontakt treten?
Kann ich die Meinung der User
vielleicht sogar konstruktiv nut-
zen, etwa zur Entwicklung neu-
er oder der Modifizierung vor-
handener Produkte? Bin ich
bereit, langfristig Zeit in mei-
nen Facebook-Auftritt zu inves-
tieren? Wer all diese Fragen
mit Ja beantwortet hat, kann
sich bedenkenlos an die Kon-
zeption des eigenen Facebook-
Auftritts heranwagen. Wer je-
doch noch Zweifel an Sinn und
Zweck der eigenen Social-
Web-Prasenz hegt, sollte viel-
leicht noch eine Nacht dartiber
schlafen und sich das Thema in
Ruhe durch den Kopf gehen
lassen. Ubereilter Aktionismus
ist besonders in Sachen Social
Media kein guter Ratgeber.
[KB/TZ]

www.house-of-kommunigationz.de

Das Gestdndnis:

7 Fragen - 7 Antworten

In dieser Ausgabe verrdt unsere Mediaberaterin
Gabi Wolf, wofiir ihr Herz schldgt.

© Mein Lieblingsort im Office/zu Hause ist, ...
... hattirlich am Empfangstresen, denn da gibt es in regel-
maRigen Abstdnden den besten Kuchen! Daheim ist es
unsere groRe Hangematte im Garten. Warum, ist glaube
ich selbsterklarend ...

® Einen gelungenen Abend verbringe ich im Restaurant/
in der Bar/im Café, ...
... im Restaurant Pardi in Neuhausen bei meinem Madels-
Stammtisch inklusive gutem Essen, leckerem Vino und mit
viel Humor.

© Ein perfekter Sonntag ist fiir mich, ...
... ein gemutlicher Sommertag mit Familie und Freunden
am Flaucher an der Isar. Zum Ausklang geht’s dann in
den Biergarten oder auf die Couch mit dem Tatort oder
der Serie ,Mentalist.”

® Meine Lieblingssendung im TV ...
Da kann ich mich nur schwer entscheiden: ,Boston Legal”,
,Der letzte Bulle” und auch ,,Miinchen 7 — alle drei Sen-
dungen sorgen einfach flr nette Unterhaltung, bei der
man viel schmunzeln muss. Bei der Lieblingswebsite muss
ich leider passen, sowas hab ich nicht. Frage dazu: Braucht
man das mit U40?

© Mein Lieblingsbuch ist ...
.. ,Ein allzu schones Madchen” von Jan Seghers.
Weil ich spannende Biicher mag.

® Wenn ich mich nicht fiir einen Beruf in der Werbung
entschieden hatte, dann ware ich heute vermutlich ...
... reich & berihmt!

@ Mein gréBter Wunsch fiir 2010 ist, ...
... ein gllicklicher Schulstart fiir meinen Sohn, dass
ihn der ,,Ernst des Lebens” nicht gleich vollig umhaut!
Und natirlich Gesundheit flir meine Familie und auch
fur mich, manchmal etwas mehr Unbeschwertheit,
viel zu lachen — eben das Leben genieflen zu konnen.

Steckbrief:

Name: Gabriele Wolf

Wohnort: Miinchen

geboren in: Bottrop

Beruf: Dipl. Kommunikationswirtin (BAW)

Alter: 42

Lieblingsfarbe: ttirkis

Hobbys: Lesen, mit Freunden treffen,

gemiitlich ausgehen, gute Filme

Anzeige

Konzepte und Lésungen im

house-of-kommuniqationz.de!
Klicken Sie jetzt rein!

Das kleine Facebook-Einmaleins

Ziele im Vorfeld abstecken

Was moéchten Sie mit lhrem Facebook-Auftritt bezwecken?

Wir haben uns fiir Sie intensiv im Internet umgesehen und lhnen
folgende Basisfragen und Experten-Tipps zur Erstellung lhres
eigenen Facebook-Profils zusammengestellt:

-

N\

*

Kundenkontaktpflege, Neukundengewinnung, Reichweite erho-
hen oder E-Mail-Adressen gewinnen? Soll Ihr Facebook-Auftritt
eventuell auch als Servicekanal oder Hotline dienen? Méchten Sie
Marktforschung betreiben? Oder geht es um die Steigerung des
Images?
@ Administrator festlegen und Profilseite einrichten

Bevor Sie Ihre Unternehmensseite anlegen, sollten Sie un-
bedingt eine Profil-Seite fir Ihren Facebook-Administrator ein-
richten, der spater dann auch mit lhren ,Fans“ auf Facebook kom-
muniziert. Diese Seite sollte auch bei Mitarbeiterwechsel definitiv
in der Hand des Unternehmens bleiben.

@ Stichwort Profilname
Sie sollten sich den Facebook-Namen lhres Unternehmens
gut Uiberlegen, denn nachtraglich ist er nicht mehr zu verandern.

“ Der erste Eindruck zahlt
Legen Sie also Wert auf die ansprechende Gestaltung der

Seite. Dies beginnt bei dem Profilbild und endet bei der optischen
Gestaltung lhrer Landingpage, auf welche Nutzer gelangen, die
noch nicht Fan lhrer Seite sind.

E Content ist King

Neben standardmaRigen Informationen rund um das Un-
ternehmen kénnen hier auch externe Websites verlinkt werden,
zum Beispiel Twitter-Meldungen, Blogs und vieles mehr. Doch Vor-
sicht, lieber auf Qualitat statt Quantitat setzen: Wer seine User
Uberfrachtet, kann sie schnell wieder verlieren. Sinnvolle Infos
kénnen aktuelle Branchennews, Produktneuvorstellungen oder
themennahe Veranstaltungen sein. Auch Umfragen zu bestimm-
ten Produkten oder Kundenwiinschen kommen gut bei Usern an.
Allerdings muss man hier auch Kritik einstecken kénnen.

Freunde werben Freunde

@ Damit lhr Facebook-Profil Fans findet, missen Sie sich
auch selbst mit anderen Seiten verlinken. Zum Beispiel mit Ge-
schaftspartnern und Zulieferern, aber auch interessanten Profilen,
die nicht zwangslaufig etwas mit dem Unternehmen zu tun haben.
Die Trennscharfe zwischen Business und Privat ist in sozialen Netz-
werken verwaschen. Inwieweit Sie dies als Vorteil nutzen kénnen,
hangt von ihren Produkten und Kunden ab.

Kommunikation bedarf intensiver Pflege

Ein Facebook-Profil ist auch eine Verpflichtung. Wer es ef-
fektiv nutzen mochte, muss sich regelmaRig um seine User kiim-
mern. Fragen beantworten, News online stellen und mit anderen
Seiten in Kontakt bleiben, sonst war der ganze Aufwand umsonst.
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Schon seit geraumer Zeit sprechen und lesen wir von Social Networking, von
Communities und Social Media. Alles dient dabei dem schnellen Austausch
und der Gewinnung neuer Kontakte und Kunden bzw. der Kontaktpflege und
Kundenbindung. In seiner urspriinglichen Bedeutung verwendet, beinhaltet
das Wort sozial (lat. socius: gemeinsam, verbunden, verbiindet) die Fahig-
keit, sich fiir andere zu interessieren, sich einfiihlen zu kénnen, das Wohl
anderer im Auge zu behalten oder fiirsorglich auch an die Allgemeinheit zu
denken. Und dabei eben auch anderen zu helfen und nicht nur an sich selbst
zu denken. Dieser soziale Anspruch war es auch, der Brigitte Hicker und Tho-
mas Zankl, Geschdftsfiihrer der KOMMUNIQATIONZ® und der KALUZA &
ZANKL Werbeagentur, im Herbst 2008 bewogen hatte, stellvertretend fiir
ihre Kunden, im Namen der jeweiligen Agentur Gber Plan Deutschland die
Patenschaft fiir ein Kind aus Siidamerika zu tibernehmen. Nattiirlich nicht als
publicitytréichtige Einmalaktion, sondern in der verpflichtenden Verantwor-
tung, die Kinder in Folge auch aktiv zu begleiten.

Sharith Teheran ...

Wohnort: Cartagena
(Kolumbien)

Alter: 16 Jahre

Schule: weiterfiihrende
Schule

Familie: Mutter,

eine Schwester

und ein Bruder

Interview mit Thomas Zankl, Geschaftsfithrender Gesellschafter der KALUZA & ZANKL Werbeagentur KG

Werbung ist nur ein Achtel
von einem Viertel!

Anzeigen, Prospekte, Flyer,
Messen, Websites — all diese
WerbemafSnahmen kosten Geld,
der Gegenwert ist jedoch nicht
immer messbar. Dennoch in-
vestiert heutzutage fast jedes
klein- und mittelstdndische
Unternehmen in unterschiedliche
KommunikationsmafSnahmen.
Thomas Zankl, Geschdftsfiihren-
der Gesellschafter der KALUZA &
ZANKL Werbeagentur KG spricht
im Interview liber die unterneh-
merische Relevanz von Werbung
und erkldrt, weshalb effektive
Werbemafinahmen eine informative Aufienkommunikation und
keine ,,Kundenverdppelei“ sein sollten.

HOUSEpost: Lirmende Werbespots, stérende Popups im
Internet oder Anzeigenfriedhéfe in Printmedien werden
zunehmend als stérend empfunden. Bringt Werbung denn
tiberhaupt noch etwas?

Zunachst mal ist die Werbung ja nur ein Teilbereich der Kommunika-
tionsarbeit. Ein friiherer Dozent von mir sprach mal von ,,einem Ach-
tel von einem Viertel” — bezogen auf die Instrumente der Kommuni-
kationspolitik als Bestandteil des Marketing-Mix. Neben der Werbung
haben wir ja noch Verkaufsforderung, Public Relations, den personli-
chen Verkauf, Direktmarketing, Sponsoring, Product Placement und
vor allem die neuen Medien. Doch der Rezipient ist durch die Welle
der Botschaften, die ihn tUber alle diese Kandle bombardiert, vollkom-
men Uberreizt und reagiert nicht mehr wie erhofft. Vielmehr packt er
flr sich alles in einen Topf namens Werbung und empfindet das Gan-
ze als lastige Reklame — das marktschreierische Anpreisen von Ware!
Auch deswegen entwickeln sich immer wieder neue Instrumente und
MaRnahmen, die mitunter schwer in den alten Kategorien unterzu-
bringen sind. Zum Beispiel Viral-, Guerilla- und Out-of-home-Marke-
ting/Ambient Media, oder etwa die so genannte Augmented Reality
(HP: Erweiterte Realitdt, d. h. eine computergestiitzte Erweiterung der
Realitdtswahrnehmung) oder das Word-of-mouth-Marketing (HP:
,Mundpropaganda®). Doch zuriick zur Ausgangsfrage: Natirlich
bringt gute integrierte bzw. crossmedial aufgelegte Kommunikation
noch etwas!

Social bedeutet auch sozial!

Julio Eduardo ...

Wohnort: Distrito De Ybycui
(Paraguay)

Alter: 8 Jahre

Schule: Grundschule

Familie: Vater, Mutter,

eine Schwester
und ein Bruder

Seitdem erhalten die Agenturen — wegen der eher beschwerlichen Wege
leider nur sporadisch — Informationen aus Kolumbien und Paraguay. Im
Gegenzug schicken die Agenturen auch mal einen kleinen Brief oder ein
kleines Prdsent, um den Kindern wiederum das Gefiihl zu geben, da gibt
es jemanden, der sich fiir sie interessiert, auch wenn er sehr weit weg ist.
Damit auch Sie sehen, wen die Agenturen denn eigentlich als Patenkin-
der haben, stellen wir Ihnen die beiden — aus Griinden der Privatsphdre
aber nur mit Vornamen — heute kurz vor.

Und wenn Sie sich selbst fiir eine Patenschaft interessieren oder auch
den beiden etwas Gutes tun wollen, dann einfach eine kurze Info mit
dem Betreff ,Sharith + Julio” an ig@kommuniqationz.de.

Geschenk mit Herz

Gemeinsam mit lhnen machen wir Kinder gliicklich!
Im vergangenen Jahr hatten wir fir die Weihnachtspaketak-
tion der bayerischen Hilfsorganisation humedica e. V. und
Sternstunden e. V. in unserem House of KOMMUNIQATIONZ
eine eigene kleine Sammelstelle eingerichtet und dabei fast
50 Packchen eingesammelt. Auch in diesem Jahr werden wir
diese Aktion wieder aktiv unterstiitzen und bei uns bis zum
26. November 2010 hoffentlich ganz viele Packchen fir Mad-
chen und Jungen zwischen zwei und zwolf Jahren stapeln.
Auch Sie konnen dabei mithelfen, Kindern in einem Leben
voller Sorgen ihr Lachen wieder zuriickzugeben. Kindern aus
Familien an oder unterhalb der Armutsgrenze. Sind Sie da-
bei? Dann rufen Sie mit einer Mail und dem Betreff ,Ge-
schenk mit Herz“ an die Adresse ig@kommunigationz.de
ausfiihrliche Informationen lber die weitere Vorgehenswei-
se bei uns ab. Und vielleicht bringen Sie uns dann lhr Pack-
chen am 26.11. ja personlich vorbei? Schon jetzt vielen Dank
von Ilhrem Team aus dem House of KOMMUNIQATIONZ!

HOUSEpost: Dann muss die — bleiben wir beim géngigen Begriff —

Werbung sehr professionell sein. Wodurch unterscheidet sich gute

und schlechte Werbung?

Gute Werbung — schlechte Werbung, das ist ziemlich relativ. Zundchst

gilt es hier zu differenzieren, aus welcher Betrachtersicht diese Frage

beantwortet werden soll. Der Empféanger, der — wenn er schon Wer-

bung konsumieren muss — dann von ihr zumindest unterhalten wer-

den mochte, legt ganz andere Malstdbe an, als der Werbetreibende,

der sich beispielsweise eine Absatzsteigerung wiinscht. Deswegen

wird auch in der Werbewelt gerne zwischen Kreativwerbung und effi-

zienter Werbung unterschieden. Interessanterweise ist dabei die flr

den Betrachter langweiligste Werbung sehr haufig wiederum die ef-

fektivste. Eine reine Kreativwerbung dagegen kann im extremsten Fall

sogar dazu fuihren, dass quasi jeder Uber die ,tolle Werbung” spricht,

aber keiner sich dann erinnert, welches Produkt konkret beworben

wurde. In der Fachsprache nennt man das Kannibalisierung.

HOUSEpost: Und wie wiirden Sie gute Werbung definieren?

Gute Werbung muss in erster Linie funktionieren! Das heil3t, die Ziel-

gruppe erreichen, ansprechen, dort hangenbleiben, motivieren. Und

das lasst sich nicht mal eben mit einem Patentrezept pauschalieren.

Es hat auch nicht wirklich etwas mit dem subjektiven Gefallen bzw.

Nichtgefallen des einzelnen Betrachters zu tun, da steckt eine Menge

Arbeit im Vorfeld drin. Orientierungshilfe kénnen dazu ein paar der

folgenden Kriterien bieten:

¢ Richtig gute Werbung tGberrascht und passt zur Marke, die deutlich

in Wort, Bild und/oder Tonalitat erkennbar ist.

Es gibt nur,, 1 aber dafir die eindeutige, entscheidende Aussage —

,the key idea”.

Diese Kernidee ist neu, kommuniziert die Kerneigenschaft der Mar-

ke/des Produktes und reproduziert nicht zum x-ten Mal ausge-

lutschte Klischees.

Kreatividee und Tonality (Stil und Atmosphare) sind nicht beliebig —

sondern unterscheiden sich vom Wettbewerb.

Tonality, Setting (Schauplatz) und Darsteller I6sen positive Assozia-

tionen aus.

Die Umsetzung selbst ist nicht Gberladen, sondern auf das absolut

Wesentliche reduziert.

e Gute Werbung orientiert sich in Idee und/oder Setting an mensch-
lichen (Grund-)Bediirfnissen.

Anhand dieser Kriterien ldsst sich sowohl unterhaltsame Kreativ- als

auch langweilige, aber trotzdem wirksame ,,Standardwerbung” ma-

chen. Beides kann gute Werbung sein.

HOUSEpost: Gibt es dann auch objektive Kriterien

fiir schlechte Werbung?

Naturlich, wenn sie nicht funktioniert! Das heilt, wenn die vorher de-

finierten Ziele nicht erreicht wurden. Grund dafiir kénnen unter an-

derem folgende Punkte sein:

¢ Die Werbung/Botschaft muss erklart werden.

e Es wird mit Bildern und Headlines um sich geworfen, die keinen
Bezug zueinander oder, noch schlimmer, keinen Bezug zum Pro-
dukt haben.

¢ Es wurde darauf verzichtet, die eigene Marke offensichtlich genug
zu erwahnen.
¢ In plattester Art und Weise werden Klischees erfllt.
e Im schlimmsten Fall ist die Werbung iberheblich.
HOUSEpost: Worauf achten Sie personlich, wenn Sie mit Werbung
in jeglicher Form konfrontiert werden?
Ganz ehrlich? Ich empfange und empfinde sie wie jeder andere Nicht-
werber auch. Beurteile sie nach subjektiver Empfindung und diskutie-
re mit meinen Mitarbeitern genauso emotional dartber. Ich will ganz
bewusst auf dem Stuhl des Unvorbelasteten sitzen bleiben.
HOUSEpost: Sie sprachen oben schon den klassischen Marketing-
Mix an. Hat dieser hinsichtlich einer guten Unternehmenskommu-
nikation heute iiberhaupt noch seine Berechtigung?
Nun, der klassische Marketing-Mix ist sicher schon ein wenig in die
Jahre gekommen, das traditionelle Konsumgiitermarketing hat sich
zum Dienstleistungsmarketing weiterentwickelt. Mittlerweile haben
sich zu den vier klassischen 4 P’s (Product | Price | Place | Promotion)
weitere Marketinginstrumente gesellt. Je nachdem, welcher Quelle
Sie eher zugetan sind, sprechen wir von 5, 6, 7 oder sogar 10 P’s. Spe-
ziell fir den Dienstleistungsbereich wurden drei zusatzliche ,,Service-
P’s“ hinzugefugt:
¢ Personal (People): Die Mitarbeiter erbringen die Dienstleistung und
sind damit malgeblich daflir verantwortlich, wie die Dienstleistung
und ihre Qualitat erlebt werden.
Prozess (Processes): Statt Produktplanung kommt es auf Prozessge-
staltung an, die auRerdem berlicksichtigen muss, dass Service nicht
lagerfahig ist.
Umfeld (Physical Evidence): Dienstleistung und ihre Qualitat fur
den Kunden erlebbar machen, um dem Service indirekt eine mate-
rielle Qualitat zu geben.
HOUSEpost: Welchen Tipp geben Sie lhren Kunden fiir ihre
Kommunikationsaktivitdten?
Wie schon vorhin formuliert: Eine integrierte oder crossmedial
aufgelegte Kommunikation bringt etwas! Vor allem aber sollte
man sich im Vorfeld Gberlegen, welche MaRnahmen sich fiir mei-
ne Zielgruppe am besten eignen. So reizvoll es auch sein mag, ei-
nem neuen Trend zu folgen und beispielsweise in Facebook oder
Twitter ein Unternehmensprofil einzurichten und drauf los zu pos-
ten. Nach wie vor gilt, dass auch diese MaRnahmen synergetisch
mit den anderen Instrumenten der Kommunikation abgestimmt
sind. Und ganz wichtig dabei: Speziell die durch ,Web 2.0“ ent-
standenen Moglichkeiten verbieten geradezu eine Einbahnstra-
Ren-Kommunikation. Also den klassischen Werbemonolog, der
aus den bisherigen Massen-MaRnahmen 1:1 tbernommen und
nun ins Netz gekibelt wird. Das kann im schlimmsten Fall zum Bu-
merang werden, denn in sozialen Netzwerken verselbstandigt sich
so etwas. Eine einzige schlechte Meinung, die an entsprechender
Stelle gepostet, plétzlich mehr und mehr Freunde findet und letzt-
lich Auswirkung auf das gesamte Unternehmen hat.
HOUSEpost: Vielen Dank fiir das Gesprach.
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Der Alltagstest:

6.30 Uhr, der Wecker klingelt
und ich ignoriere die ersten
Weckversuche meines treuen
Nachttischgefdhrten, bis mich
ein sanftes Ritteln an der Schul-
ter dann doch aus den Traumen
holt: , Schaaaaahaaatz aufste-
hen, Du hast verschlafen ...“, sau-
selt mir meine Frau liebevoll ins
Ohr. ,Nein, habe ich gar nicht,
ich fange heute etwas spater
an!“, achze ich mide und drehe
mich noch einmal auf die andere
Seite. Nur noch finf Minuten,
denke ich, als es mir plotzlich wie
Schuppen von den geschlosse-
nen Augen fallt: Heute ist ja
mein ,Nichts als die Wahrheit“-
Tag. Also doch raus aus dem
Bett. Als ich am Frihstickstisch
gedankenverloren meinen Kaf-
fee schliirfe, steht plotzlich mei-
ne Frau mit Jogginghose und
Schlabbershirt vor mir, sie hat
heute ihren freien Tag. ,Kann ich
so auf die StralRe gehen, dann
hole ich uns was vom Backer?”,
fragte sie, wohl mehr rhetorisch
als ernst gemeint. ,Wenn Du
meinst? Musst halt drauf achten
dass du niemandem (liber den
Weg laufst, der Dich kennt. Das
kénnte sonst ein wenig peinlich
werden”. Mist, habe ich das ge-

Nichts als die Wahrheit — ein Selbstversuch!

Nachdem sich nach meinem letzten Test die Wogen wieder gegléttet hatten, war es an der Zeit, den néchsten Alltagstest in Angriff zu nehmen.
Die Voraussetzungen hierzu gestalteten sich allerdings etwas schwieriger als beim letzten Mal. Mein Kollege spricht zwar wieder mit mir,
wollte aber unter keinen Umsténden bei weiteren Tests mitwirken. Zudem erhielt ich aus der Chefetage die unmissverstdndliche Ansage, dass
kein Agenturinventar mehr in Mitleidenschaft gezogen werden diirfe. Deshalb musste ich diesmal etwas anders an die Sache herangehen. Ich
beschloss, mich einem Eigenexperiment zu unterziehen: In Alltagstest Nummer Zwei werde ich versuchen, einen ganzen Tag nicht zu liigen.

rade wirklich gesagt? ,,Du bist ja
heute sehr charmant”, blaffte
sie mit zusammengezogenen
Augenbrauen und verschwindet
ohne Abschiedskuss. In diesem
Moment wird mir klar, dass mein
Vorhaben schwieriger werden
konnte, als erwartet.

In der Agentur angekommen,
geht es gleich weiter mit der
Wahrheit. ,Morgen! Na, wie
geht’s?“, begriiSt mich mein ge-
schatzter Kollege. , Ach, eigent-
lich soweit ganz gut”, entgegne
ich knapp. Doch auch, wenn das
keine echte Lige war, spirte er
schon an meinem Zogern, dass
ich nicht ganz ehrlich bin. Da er
ja aber ebenfalls Teil des Experi-
ments ist, darf ich ihn ja nicht
einweihen und behalte die un-
schone Friihstlicksepisode von
eben fir mich. Als ich meinen
Computer hochfahre, schlenzt
er um den Tisch herum und
streckt mir seinen rechten FuR

Wetterwarnung:

Die Grafik veranschaulicht

nur grob die voraussichtliche

Richtung der Ideenflut!

Kreativflut-Welle droht:

Was das Werbe-Observatorium in Miinchen schon lange vermutet hat,
ist nun Wirklichkeit geworden: Das langanhaltende Geistesblitzgewitter
der letzten Monate findet kein Ende. In der Nacht von Mittwoch auf
Donnerstag drohten bereits die ersten Kreativ-Ddmme in der Pelkoven-
strale zu brechen. Laut Augenzeugenberichten Gberschwemmten die
Ideen bereits erste Landstriche. ,,Das Problem ist, dass die Ideen in die-
sem Stadium noch nicht greifbar sind“, so ein Medienexperte zur
HOUSEpost. ,,Nur wenn sich Firmen dazu bereit erklaren, einige dieser
Ideen umzusetzen”, so der Experte weiter, ,kann verhindert werden,
dass dieses Potenzial ungenutztim Boden versickert”. Derzeit wird unter
Hochdruck mit Hilfe von Scribbles versucht, die Geistesblitze festzuhal-

ten. ,Stellen Sie sich nur mal vor, was passieren wiirde, wenn sich dieses
Blitzgewitter zu einem einzigen, crossmedialen Werbekonzept verbin-
den wiirde. Der Erfolg fir das Unternehmen ware nicht auszudenken.”

Buchtipp:

entgegen: ,Guck mal! Wie fin-
dest Du meine neuen Schuhe?
Hab ich am Wochenende ge-
kauft, sind super bequem.” Mal
abgesehen davon, dass ich nicht
verstehe, weshalb es wichtig ist,
ob mir seine Schuhe gefallen,
hat er mich jetzt voll erwischt.
Beim Anblick der Lauflernschu-
he, deren Markenname aus ei-
nem Baum mit weiler Rinde be-
steht, muss ich mir das Lachen
schon ernsthaft verkneifen, ant-
worte dann aber gekonnt: ,Na
die 80er sollen ja angeblich wie-
der voll im Kommen sein”. Puh,
nochmal die Kurve gekratzt.
Mein Kollege aber will es nun
aber genau wissen. ,,Wie hast Du
das denn gemeint, gefallen sie
Dir etwa nicht?“ Na gut, dann al-
so doch die ungeschonte Wahr-
heit. ,Ich bin kein Freund von
Jesus-Latschen. Mit diesen Schu-
hen wiirde ich hochstens zuhau-
se oder im Urlaub rumlaufen,

aber unter keinen Umstdnden
hier in der Arbeit. Schon vor Kol-
legen wdre mir das peinlich und
vor Kunden erst recht.” Zack, das
hat gesessen. Sein Gesichtsaus-
druck verfinstert sich und zeigt
mir deutlich, dass meine Ehrlich-
keit unserem guten Verhaltnis
nicht gerade zutraglich ist. Der
Verdacht bestatigte sich, als er
mittags fur jeden meiner Kolle-
gen einen Espresso bringt, aber
meinen ,leider” vergessen hat.

Macht nichts, das Wochenmee-
ting werde ich auch ohne Es-
presso durchstehen. Allerdings
muss ich wohl meine Wortbei-
trage auf das Notigste beschran-
ken? Mit Hangen und Wirgen
gelingt es mir tatsachlich, jedem
Fettndpfchen auszuweichen, das
mir auf dem Silbertablett ser-
viert zu werden scheint. Mir
wird immer deutlicher, wie
schwer es den meisten Men-
schen fallt, mit der Wahrheit um-

Unser Restauranttipp fiir das nachste Geschaftsessen:

WEINHOF

OSTERREICH

Die charmante Osterreiche-
rin Julia Maier bietet in ihrer
neuerdffneten Vinothek (iber
80 verschiedene Qualitdts-
weine von jungen, aufstre-
benden und alt eingesessenen
Winzern aus ihrer Heimat.

Neben dem Weinhandel, dem
auch ein praktischer Wein-Drive-
in-Service inbegriffen ist, steht
die traditionelle Osterreichische
Weinverkostung im Vorder-
grund. Gegen einen moderaten
Unkostenbeitrag diirfen sich die
Gaste dabei quer durch Oster-
reichs Weinlandschaft schme-
cken. An der Bar werden alle
Weine auch als Glasweine ser-
viert, dazu gibt es landestypi-
sche Schmankerl, wie Vulcano-
Schinken oder wiirzigen Oster-
reichischen Weinkase.

Kontaktdaten:
Nymphenburgerstr. 22,

Tel. 089-97341891
www.weinhof-oesterreich.de

Offnungszeiten:
Mo-Mi 11-22 Uhr
Do und Fr 11-23 Uhr

Offentlicher Nahverkehr:
U1 Stiglmaierplatz

Mit diesen Worten stellt sich
Octave Parangos, die Hauptfi-
gur in Frédéric Beigbeders Ro-
man, vor, der seiner autobio-
graphischen Ziige wegen fir
Furore in der Werbebranche
sorgte. Der Preis 39,90 ist
gleichzeitig auch der Titel des
Skandalromans aus Frankreich
(Originaltitel 99 francs), der Au-

Frédéric Beigbeder:

39,90 / NeununddreiRigneunzig

,Ich heifse Octave und kaufe meine Klamotten bei AC. Ich bin Wer-
ber: ja, ein Weltverschmutzer. Ich bin der Typ, der Ihnen Scheifse
verkauft. Der Sie von Sachen trdumen ldsst, die Sie nie haben wer-
den. Immerblauer Himmel, nie flaue Frauen, perfektes Gliick, Pho-

toshop-retuschiert.”

tor Beigbeder seinen Job in ei-
ner groRen Pariser Werbeagen-
tur kostete und ihn auf Platz
eins der Bestsellerlisten kata-
pultierte. Denn darin schildert
Hauptfigur Octave Parangos,
der in der Werbebranche als
Kreativer tatig ist, drastisch und
unmissverstandlich seine Ge-
fihle gegen die Konsumwelt

und vor allem gegen die Ver-
antwortungslosigkeit der Wer-
bung, die er selbst produziert.
Schamlos verdammt er sich
und seine Welt, weil alles darin
kauflich ist — und am billigsten
er selbst. Zugleich bringt ihn
der Erfolg einer Kampagne fir
einen Null-Fett-Joghurt ndher
an die Spitze der Agentur. Doch

eines Nachts, bei Dreharbeiten
zu einem Werbespot in Florida,
entlddt sich Octaves ganzer
Hass in einer blutigen Gewalt-
tat ...

Fazit: Eine heillos Uberspitzte
und zugespitzt tragische Paro-
die auf die Konsum- und Wer-
bewelt, die zum Nachdenken
Uber Wirkung, Wirklich- und
Wichtigkeit der Dinge verleitet
und die Werbebranche in ei-
nem eiskalten Licht erscheinen
lasst.

Erhaltlich ist der Roman
,39,90“ von Frédéric Beigbeder
auch als Taschenbuch fiir 9,90
Euro oder als Spielfilm von Re-
gisseur Jan Kounen.

zugehen. Manche stellen sogar
bewusst Fragen, bei denen sie
nur mit einer aufgehibschten
Antwort rechnen kénnen. Das
ist doch sicher kein Problem,
oder? Wie wars, wenn Du Dich
darum kiimmerst? Steht mir der
neue Blazer? Will der Mensch
wirklich belogen werden? Nein,
das kann nicht sein.

Am Nachmittag besprechen wir
ein paar meiner Entwdrfe fir
agenturinterne Printprodukte.
,Diese Layouts wirden nicht
einmal einen Halbblinden mit
Rot-Griin-Schwéache zufrieden-
stellen”, sind sich die anderen ei-
nig. Okay, ich muss also nochmal
von vorne anfangen, aber so
drastisch hatten sie mir ihre Kri-
tik auch nicht vor den Latz knal-
len mussen. Obwohl, ich hatte ja
auch um ihre ehrliche Meinung
gebeten. Also Schluss mit dem
Selbstmitleid und frisch ans
Werk. Den Rest des Tages ,ver-

stecke” ich mich mehr oder we-
niger Uber besagten Entwiirfen,
meide das Telefon, um keinen
Kunden mit meiner Ehrlichkeit
zu verprellen und versuche, mei-
nen verstimmten Kollegen auf-
zuheitern, der mich immer noch
ignoriert. Offenbar safl die
Schuh-Schméahung aber so tief,
dass er nicht einmal mein abend-
liches Verabschieden erwidert.
Beim Rausgehen hore ich, wie
eine Kollegin ein Biro weiter ins
Telefon zirpt: ,,Ja hallo Herr X...,
aha, ja, nein der Kurier ist schon
unterwegs zu lhnen. Ist sicher
wieder Uberall Stau wegen des
Feierabendverkehrs ...“, wah-
rend sie das Auftragsbuch fir
den Kurierdienst hervorzieht,
ausfullt und den Zettel auf ein
kleines Packchen klebt. Grin-
send mache ich mich auf den
Heimweg und kaufe unterwegs
noch einen StrauB Blumen fir
meine Frau. Die Floristin streckt
mir den Strau® mit den Worten
,Ach der junge Mann ist wohl
noch frisch verliebt, wie schon,
gell?“ entgegen, woraufhin ich
nur lachelnd schweige und hof-
fe, dass der Tag bald voriber ist.
[FH/KB]

Anzeige:

Fur alle, die auch mal
Energie tanken wollen!

Ehrlich gut.
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