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Was ist eine cute Idee?

Das Entwickeln einer guten Idee ist wie eine Expedition. Wie die Suche nach dem Ursprung des Nils, das
Erklimmen des héchsten Gipfels, das Kriechen in die tiefsten Winkel einer finsteren Hohle. Es ist knochenharte
Arbeit. Und dann stellt man fest, dass sich bereits Tausende andere auf dem Gipfel oder in der Héhle tummeln.
Weil alle nach dem Spektakuldren suchen, nach dem Nonplusultra, dem absoluten Climax. Aber Schlange stehen
am Weg zum Gipfel ist dann ein wenig unsexy.

Tatsachlich spektakuldr jedoch ist das Betreten des Neulands, des vollkommen Unbekannten, mit ungewissem Ausgang. Nur das bleibt
in Erinnerung. Oder erinnert sich noch jemand an den Namen des zweiten Menschen am Mount Everest? Oder die vierte Mission zum
Mond? Die Helden in den Geschichtsbiichern sind die Abenteurer, Pioniere und Hasardeure. Und nicht die Nachahmer, Mitldufer und
Angsthasen. Und genauso ist es in der Werbung. Den Spektakuldren zu kopieren, fiihrt langfristig nie zur Schlagzeile. Es hat noch nie
jemand gesagt: ,Wow! Der Baumarkt macht jetzt genauso mutige Werbung wie der andere Baumarkt, der das schon seit zehn Jahren
macht.”

Um erfolgreich zu sein, ist es entscheidend, welche Risiken man
eingeht.

Streitthema Kreativitat

Kreativitat ist in etwa das Gegenteil von Gewohnheit. Und Gewohnheit ist Sicherheit. Also ist Kreativitdt das Gegenteil von Sicherheit.
Und das birgt, gelinde gesagt, ein gewisses Konfliktpotenzial. Der Konflikt zwischen der Planungssicherheit einer Betriebswirtschaft und
dem Risiko einer geilen Idee. Und genau hier entscheidet jedes Unternehmen, welche Expedition es bereit ist, zu wagen: Geht es
spazieren am gepflasterten Pfad der Gewohnheit oder stlirzt es sich wagemutig ins Dunkel des Unbekannten. Oder weniger poetisch
gesagt: Um zu Uberleben, ist es entscheidend, welche Risiken man vermeidet. Um erfolgreich zu sein, ist es entscheidend, welche
Risiken man eingeht.

Jetzt missen alle Marketingleiter kurz die Augen schliefsen: Wir wissen leider auch nie, ob sich das Risiko auszahlen wird. Wenn wir es
wiissten, missten wir schon langst nicht mehr arbeiten. Marketingleiter - jetzt bitte wieder die Augen 6ffnen. Aber eines wissen wir fix:
Kein Risiko einzugehen, zahlt sich praktisch nie aus. Und jetzt kommt's: Auch Werbeagenturen sind betriebswirtschaftliche
Unternehmen und miissen die exakt gleichen Entscheidungen treffen. Wie mutig sie in der Eigenkommunikation sind, ist oft ein guter
Indikator, wie vertrauenswirdig sie als Begleiter einer riskanten Expedition sind.
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Das waren erst die ersten 10 Prozent

Eine gute Idee ist zuallererst nur reine Theorie. So dhnlich wie die Idee einer Arktisexpedition. Entwicklung und Planung sind wichtig
und entscheidend fir den Erfolg. Aber die wahre Knochenarbeit folgt erst. Und das ist der Punkt, an dem viele Kreative aufgeben oder
zumindest nachlassen. Doch man muss die Idee zum Leben bringen, man muss sie entwickeln, transportieren, an neue Einfliisse
anpassen.

Bei der Umsetzung geht es ums Auffallen. Denn wenn die Idee zwar spitze ist, aber sie so umgesetzt wurde, dass sie nicht auffallt, ist sie
leider wertlos. Die Umsetzung sorgt dafiir, dass die Idee wahrgenommen wird und ihre Wirkung voll entfalten kann. Besonders gut kann
man das z. B. im Medium Radio beobachten. Die meisten Spots wollen durch Lautstarke auffallen. In so einem lauten Umfeld jedoch
fallt das Leise richtig auf. Denn es Giberrascht. Das bemerkt man bei der Produktion zunéchst gar nicht, sondern erst, wenn man das
fertige Produkt im realen Umfeld hort. Dann ist es aber zu spat. Je mehr man sich Gedanken Uiber diese vermeintlichen Kleinigkeiten
macht, desto grélker wird die Chance, dass die Idee ankommt und damit tberhaupt erst die Moglichkeit bekommt, zu Giberzeugen.

Wer war das nochmal?

Bei all diesen Kleinigkeiten sollte man aber nie das grolRe Ganze aus dem Blickfeld verlieren: die Marke. Jeder Kreative musste schon
mal die beste Idee der Welt am Altar der Marke opfern. Zu Recht. Die Idee muss einfach schliissig kombinierbar sein mit der Marke. Sonst
bleibt am Ende nur eine lustige Idee hangen. Oder es bleibt eben nur hangen, dass mal wer am Mond gelandet ist, aber wie der Typ
hiel3, weild keiner mehr. Damit ware das ganze Theater umsonst gewesen. Dieses Opfer zu bringen, das schmerzt richtig. Eine brillante
Idee, in die man sich schon verliebt hat, wegzuschmeifen: aua. Aber es muss eben manchmal sein. Denn auch wenn wir Kreative sind -
in erster Linie sind wir Werber. Und Werbung muss funktionieren. Letzten Endes werden wir nicht an unseren Ideen gemessen, sondern
an nackten Zahlen. Und wenn die nicht stimmen, dann war die Idee nicht gut genug.

Beitragsbild: Stadt Wien Schnitzelkampagne. Der Schnitzelgutschein war eine feine Idee, die Wirtschaft zu beleben. Damit er auch in
aller Munde war, panierten wir die grofiten Tageszeitungen in Wien und zeigten im TV einen Schnitzel-Orgasmus. (Print, TV, Online &
Social Media).
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