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KOMMUNIKATION MANAC

KAMPAGNE DER WOCHE

Ein kleiner Ratgeber fur
den urbanen Menschen

' Was macht UBS-Chef Urs Rohner
' mit seinem Bonus? Und ab wann
wird Trinkgeld zur Sex-Aufforde-
rung? «Falls Sie jetzt schon wissen,
dass Sie dieses Buch wollen, ist es
wohl nichts fiir Sie.» Mit dieser Zei-
le, gedruckt auf seine Banderole,
macht ein schwarzes Biichlein aus
dem Ziircher Verlag «Kein & Aber»
auf sich aufmerksam. In 50 kurzen
Kapiteln werden die komplexen
Zusammenhénge des Lebens radi-
kal vereinfacht und anhand simp-
ler grafischer Modelle veranschau-

Falls Sie jetzt schon wissen, |
dass Sie dieses Buch wollen, |
ist es wohl nichts flr Sie.

Vereinfacht komplexe Zusammenhdnge anhand
grafischer Modelle: Der neue Ratgeber.

licht. Entstanden ist ein prakti-
scher Ratgeber fiir die Westenta-
sche.

Nach Fertigstellung befand Ver-
leger Peter Haag, dass das kleine
Biichlein der Autoren Mikael Kro-
gerus (NZZ) und Roman Tschép-
peler durchaus eine grosse Werbe-
kampagne verdient hat. Und so
wurde die Walker Werbeagentur

mit Lancierung einer Anzeigen- |

kampagne in Deutschland und der
Schweiz beauftragt. Entstanden ist
eine Reihe &dusserst unterhalt-
samer Sujets, welche
die Publikation char-
mant ankiindigen.
Das erste Anzei-
genmotiv der Serie
greift eine typisch
mannliche Unsicher-
heit auf. «Wie viel
Trinkgeld gebe ich
und wie wirke ich aufs
Personal?» Weitere

sageichwihrend dem
Sex und was besser
nicht?» folgen bis
Weihnachten. Zu kau-
fen ist das kleine All-
heilmittel fiir den ur-
banen Menschen im
Buchhandel. Verant-

(Verleger), Martin Ar-
nold (Text), Nik Hodel
(AD), MarianneFried-
li (AD), Pius Walker
(CD), Patricia Mene-

www.persoenlich.com

Ratschldge wie «Was |

wortliche: Peter Haag |

ghin (Beratung). (per) |

Ehrliche Kommunikation ohne
Lifestyle-Formeln wieder gefragt

ichts wird mehr so sein

wie vor dem heissen

Herbst 2008. Die kredit-
basierte Genuss- und Wachs-
tumsbeschleunigung bremst ab.
Wir erleben gerade das Ende des
frivolen, sorg- und substanzlosen
Kapitalismus und sehen einer Ara
der «Neo-Seriositit» entgegen.
Diese verbindet Genuss mit glo-
baler und personlicher Nachhal-
tigkeit, Geistigkeit und Kultiviert-
heit. Was bedeutet diese Umwer-
tung fiir Markenfiihrung und
-kommunikation?

Prinzipiell impliziert die Krise des
Oberfldchlichen eine grosse
Chance fiir echte Marken, also fiir
Marken mit wert(e)voller Subs-
tanz. Marken, hinter denen keine
echten Spitzenleistungen stehen,
und die diesen Mangel mit krea-
tiven Illusionskampagnen unter
dem Motto wettmachen wollen,
«wir miissen nur emotionaler
kommunizieren und brauchen
dazu ein neues Logo», werden
noch schneller an Relevanz ver-
lieren. Jetzt gilt es, als Marke Ab-
stand zu schaffen zu den Kommu-
nikationsblasen. Frei nach Dar-
win geht es nun ums Uberleben
der Substanziellsten.

Im 6ffentlichen Bewusstsein wird
der Wunsch nach der «Riickkehr
des Realen» immer stirker. So ge-
winnen etwa qualitativ hervorra-
gende Materialien, hohe maschi-
nelle Prazision oder personliches
Handwerk, gepaart mit iiberzeu-
gender Funktionalitdt, immer
mehr an Wert. Ebenso ist ein Boo-

men des Regionalen zu beobach-
ten. Lokale Produkte fungieren in
der globalisierten und ausser Rand
und Band geratenen Welt als «psy-
chologische Heilsbotschaften».
Rein illusionédres austauschbares
Lifestylemarketing wird zuneh-
mend ersetzt durch authentische,
oft personliche Erzdahlungen, die
sich aus einem Produkt selbst, sei-
nem Nutzen, seiner Herkunft und
seinem Sinn speisen.

a

«Rein illusiondres
Lifestylemarketing
wird zunehmend
ersetzt durch
authentische
Erzihlungen.»

Auch im Bereich Design lasst sich
eine immer stirkere Tendenz in
Richtung Substantiierung feststel-
len. Dem rein &sthetischen «Lart
pour l'art» von einst stehen die Lo-
gitech-Mause oder iPhones von
heute gegeniiber. Design ist Funk-
tion, kommuniziert Personlichkeit
und intuitiven Gebrauchswert
eines Produkts. Da braucht es
kaum noch Werbung. Allein {iber

seine niitzliche Erscheinung stellt
es emotionale Verbindungen her.

Es kommuniziert sich selbst, und

dies nachhaltig.

In der Folge dieser Umwertungen
verliert die klassische Werbung an
Boden. Sie kann authentische
Werte emotional vermitteln, aber
nicht mehr aus dem Nichts schaf-
fen. Heute vertrauen die Konsu-
menten im Wesentlichen den so-
zialen Medien und Konsu-
mentenplattformen. Das Zeitalter
der «Neo-Seriositat» bedarf eines
renovierten (Marken-)Bewusst-
seins und einer Riickbesinnung
auf ehrliches Kommunikations-
handwerk ohne sinnentleerte
Emotions- und Lifestyle-Formeln.

Wirkliche Wertigkeit und Subs-
tanz entstehen nur auf der Basis
von hervorragenden Produkten
oder Dienstleistungen, Sinnhaf-
tigkeit, co-kreativem Austausch
mit den Kunden, Genussféhigkeit
und dem glaubwiirdigen Verspre-
chen einer 6kologisch-ethisch
einwandfreien Zukunft. Dies sind
die «Big-Five» eines zukunftsfa-
higen «Neo-Brandings». Somit
werden Marken zu post-frivolen
Nutzungsraumen und Projekti-
onsfldchen fiir eine bessere Zu-
kunft. Vielleicht werden wir letz-
ten Endes'weniger, aber wirk-
samer kommunizieren. Das ist die
gute Nachricht.

Achim Feige, Markenzukunfts-Spezialist
und Executive Brand Consultant Brand:
Trust, Niirnberg, und Autor von
«BrandFuture».

Prioritaten
beziehen sich nicht
nur aufs Business

- denken Sie auch ans
Leben daneben.

Uiberlegen Sie, wo
Sie am meisten zu
verlieren haben
- dort fangen Sie an.

Unterscheiden Sie
Dringendes von
Wichtigem

- und verwechseln Sie
die beiden nicht.

Vergessen Sie nicht:
Vieles, wenn nicht das
Meiste, erledigt sich
von alleine.

Vergessen Sie auch
nicht:

. In 20% lhrer Zeit

erledigen Sie 80% der
Arbeiten.

Falls alles nichts
niitzt:

Tun Sie das, was am
meisten Spass macht,
zuerst. Das Zwingende
miissen Sie sowieso erle-
digen. So ist alles getan.



