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Vielfalt statt Mainstream.

Gerade in Zeiten, in denen die Wirtschaft nach Rezepten
sucht, wie der Absatzkrise am besten zu begegnen sei,
schldgt die Stunde fiir Individualisten. Kundenbindung ist
alles. Und die Art, in der man mit Konig Kunde spricht,
ist meistens auch der Schliissel zum Erfolg.

Herzlich willkommen auf unserer neu gestalteten
Homepage.

Ein sogenannter Relaunch bietet gute Moglich-
keiten, sein Unternehmen in einem neuen Licht
zu prasentieren und damit die Akzente in der
Kommunikation neu oder anders zu setzen. Denn
auch der beste Slogan flacht in der Wirkung ir-
gendwann ab. Kreative Impulse sind wichtig. Zu-
mal von einem Unternehmen solche Innovati-
onskraft heute fast selbstverstindlich erwartet
wird. Selbst Eier sind heute nicht mehr einfach
Eier. Vermarktet zum Beispiel als Schweizer Eier
lassen sie ihre namenlosen Mitbewerber buch-
stdblich blass aussehen.

An die Instinkte appellieren ...

Der Mensch denkt mit dem Bauch. Das bewiesen
vor nicht allzu langer Zeit Studien {iber Entschei-
dungsvorgdnge bei Kaderleuten. Nur rund ein
Drittel seien reine Kopf- oder Vernunftsent-
scheide war zu lesen. Erniichternd? Nein. Eher
aufschlussreich und trostlich: Es sind Menschen,
die Entscheide féllen. Richtige Menschen mit
echten  Emotionen. = Wer
mochte denn nicht gut daste-
hen, in seinem Revier der / die
Beste sein?

Herkules ist ein Auslaufmodell.

Im Museum der Reklame hén-
gen Plakate von Anbietern, die
sich ihren Kunden als beste
Wabhl anbiederten. Der Beste,
Grosste oder Kompetenteste
in seinem Gebiet zu sein, war
friiher eine gewisse Garantie
fiir Qualitdt. Die Markte haben
sich jedoch grundlegend ge-
wandelt. Gut zu sein ist ein
Muss und hohe Qualitit die ge-
forderte Norm. Wer sich erfolgreich verkaufen
will, muss sich schon was anderes einfallen las-
sen. Ob das Schweizer Ei seinem blassen Genos-
sen qualitativ wirklich iiberlegen ist, ist ein Ne-
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benschauplatz. Sehr viel wichtiger ist, was der
Konsument davon hilt, was er glaubt. Und weil
das inzwischen alle (ausser den Hiihnern) wis-
sen, haben Superlative ihre Wirkung eingebiisst.
Wo jeder der Beste zu sein behauptet, entscheidet
am Ende nicht mehr der Kopfsondern der Bauch.
Um bei unserem Beispiel zu bleiben, eine
«dumme» Frage: Was ist denn ein Schweizer Ei?

Eine Henne namens Wiliamine Tell ...

Unbestritten ist das Schweizer Ei ein Qualitéts-
produkt. Doch das sind andere Eier auch. Amtli-
che Kontrollen garantieren das. Sein «USP» oder
zu deutsch: sein Exklusiv-Verkaufsargument ba-
siert vor allem auf der Geschichte in der Ver-
marktung, genauer: auf dem, was die Story an In-
halten mittransportiert. Unbewusst assoziert der
Empfanger das Landeslabel mit dem friiher sehr
geldufigen Signet der Armbrust und «Made in
Switzerland». Von hier ist es nicht mehr weit zu
«Willi National». Den Rest der
Geschichte reimt sich der Bot-
schaftsempfianger von alleine
und ergénzt sie mit eigenen
Vorstellungen - bis hin zum
gliicklichen Huhn.

Von Gemeinplatzen zum
Individuellen.

Der Werbung fillt die Aufgabe
zu, diese Vorgidnge im Kopf
(oderim Bauch) iiberhaupt an-
zustossen. Der Mensch ist
heute hungrig nach Neuem.
Diesen Umstand gilt es zu nut-
zen, ganz besonders in Zeiten
wie heute, wo der einzelne An-
bieter in der Flut der Mitbewerber kaum mehr
auszumachen ist, da zu viele nach denselben Re-
zepten reagieren. Nicht reagieren, agieren ist an-
gesagt — individuell und ein bisschen gegen den
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Strom - den Mainstream. Denn jedes Unterneh-
men besteht letztlich aus Menschen, sowohl auf
der Seite der Kunde, wie auf der der Anbieter.
Hier entstehen auch die Geschichten, die man er-
zdhlen kann - ja muss.

Vielversprechend oder nur viel versprechend?

Sie sehen, das Detail macht den Unterschied. Der
Kunde mochte ernst genommen werden. Wer-
bung muss deshalb aber nicht knochentrocken
sein. Im Gegenteil. Schmunzeln und Lacheln ge-
horen zu den positivsten Emotionen und 6ffnen
so manche Tiire. Standardrezepte fiir gute Gags
gibt es allerdings nicht, oder dann waren sie eben
blosse Comedy - Mainstream!

Glaubwiirdig - losungsorientiert

Wirksamer als lustig um jeden Preis sind Bot-
schaften, die einen glaubwiirdigen Bezug zum
Produkt oder Angebot herstellen. Gut for-
muliert miissen sie sein. Gewlirzt mit einer
| fein dosierten Prise Humor signalisiert man,
dass man iiber den Dingen steht wie auch die
Bereitschaft, auf die Wiinsche des Kunden
einzugehen. Denn am Ende macht das Ren-
nen, wer eine echte, sprich: kundengerechte
. Losung anbieten kann.

Kleine und grdssere Konzepte. Und mehr ...

#=  In Zusammenarbeit mit dem Kunden filtern

wir aus den Ideen und Vorstellungen jene
heraus, die zu den definierten Zielen passen. Wir
erweitern sie mit frischen Impulsen. Doch um die
Botschaft ins Gewand der Sprache und Bilder zu

Liebe Manner.
Wozu Perlen?
Wo sich lhre Frau

doch eine neve
Kiche wiinscht.

Der Kuche.
Die Traum.

Wir werden'’s
schon richten.

Savolr vivie - savolr foire.
- - p .

Hans Efsenrip
Fortrry

Hans Efsenrin
Xachenbou WO,

kleiden braucht es ein Schnittmuster, bei uns
Konzept genannt. Massgeschneidert - was soll
erreicht werden, was ist moglich? Auf welche
Weise und mit welchen Mitteln?

Der Fil rouge.

Eine Leitidee ist das A und O. Sie verleiht als ro-
ter Faden einem Unternehmen eine unverwech-
selbare Identitdt. Die Vielfalt der Moglichkeiten
ist gross, um nicht zu sagen: fast unerschopflich.
Sollte Sie dieser erste PubliLetter angesprochen
haben, wire dies dochein guter Grund, mit mir
mal iiber [hre Kundenkommunikation zu reden.
Natiirlich unverbindlich fiir Sie. Wenn’s dann
passt ...

Ich jedenfalls freue mich auf

spannende Gespriche.

Franz Flschﬂzfl Dw(.«
~ e

Die Geschichte vom cleveren Schneiderlein.

Zu Zeiten, als Wettbewerb noch in di-
rekter Nachbarschaft stattfand und die
Handwerker eines Metiers an derselben
Strasse domizilierten, wetteiferten ei-
nige Schneider an der Schneidergasse
(...) mit Werbung (damals hiess das Re-
klame) um die Gunst der Kundschaft. Es
kam, wie es kommen musste: Sie liber-
boten sich bald in ihren Anpreisungen.
So malte der erste auf sein Schild: «Der
beste Schneider in der Stadt.» Was sei-
nen Nachbar dazu animierte, den Slo-
gan des Konkurrenten gleich zu toppen.
«Der beste Schneider im ganzen Kan-
ton!» war schon Tage darauf auf seiner
Fassade zu lesen. Das liessen sich seine
Mitbewerber natiirlich nicht bieten. Ei-
ner malte auf sein Reklameschild in gol-
denen Lettern: «Der beste Schneider im

ganzen Land!» Das Wetteifern eska-
lierte, und als einer gar nach den Sternen
griff und sich mit dem Slogan in den
Himmel hob: «Der beste Schneider der
Welt.», war offener Streit fast vorpro-
grammiert. Statt auf der Strasse vorein-
ander den Hut zu ziehen, zogen sie tiber-
einander her. Vor den Kunden schmdéh-
ten sie ihre Konkurrenten als Betriiger
und Hochstapler. Nur ein Schneider, je-
ner mit dem bescheidensten Geschift,
hatte sich bisher aus dem ruinésen
Wettstreit herausgehalten. Von Stadtbe-
wohnern angesprochen, warum er sich
das denn gefallen liesse und nichts da-
gegen unternehme, begann er seine neu
gedruckten Geschidftskarten zu vertei-
len. Darauf stand zu lesen: «Der beste
Schneider an dieser Strasse».




