Schuh mit Fred-Astaire-Gen entwickelt

IP Deutschland veranstaltet Kreativ-Workshop ,How to catch the big idea* / Informative und prizise Fragen liefern Ziindstoff fiir geniale Einfille

er Wald dampft, im Auffenbecken

des Schwimmbads ziehen ein paar
Unerschrockene ihre Bahnen. Alles an
dem kleinen Ort Falkenstein im Tau-
nus scheint Erholung und Inspiration
zu versprechen. Und in der Tat: Hier-
her haben sich insgesamt zwolf Marke-
tingverantwortliche mit ihren Media-
agenturen begeben, um von Seminar-
leiter Ralf Langwost zu erfahren, wie
originelle Einfélle entstehen. Eingela-
den zum zweitdgigen Workshop ,,How
to catch the big idea“ hat RTL-Ver-
markter IP Deutschland, der das Semi-
nar zum dritten Mal anbietet.

Der Trainer kennt sich mit Ideenfin-
dung aus, schlieflich hat er viele Jahre
in Agenturen wie Ogilvy & Mather,
Ted Bates und Wunderman/Young &
Rubicam gearbeitet, bevor er sich
selbststindig machte. ., Das wichtigste
Produkt einer Agentur ist die [dee®, er-
klirt er. Dies gilt lingst nicht mehr nur
fiir die klassischen Anbieter: ,,In immer
starker fragmentierten Medienmiirk-
ten kann nicht mehr nur eine einzige
Agentur den Prozess iibernehmen.
Auch die Mediaplanung muss einge-
bunden sein®, ist Florian Ruckert, IP
Deurschland Geschiftsleiter Marke-
ting, iiberzeugt. Und auch die Unrer-
nehmensvertreter signalisieren grofSes
Interesse am kreativen Geschift. Wie
kann ich nicht nur der bse Kunde sein,
der eine Idee zerstort, sondern derjeni-
ge, der selbst den Input gibt? Wie kann
ich prisentierre Kampagnen bewer-
ten? Fragen wie diese bringen zahlrei-
che Teilnehmer in die Runde ein.
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Die Teilnehmer lernen, dass Kreativitit kein Zufall, sondern Ergebnis eines Prozesses ist

Ein tiberzeugender Vorschlag zeich-
net sich dadurch aus, dass eine Norm
gebrochen wird. Gelingt das, halt der
Kreative mit Gliick einen Black Pencil
oder Cannes Lion in den Hinden.
Wird der Zuschauer lediglich bestens
unterhalten, vergisst aber, fiir welche
Marke geworben wird, bleibt die zwei-

te Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Werbung unerfiille: Entscheidend ist
auch die Richtigkeit der Botschaft, ab-
gestimmt auf die jeweilige Zielgruppe.
»Das ist, als ob man einen sehr guten
Witz der falschen Person erzihlt“, er-
klirt Langwost. ,,Die Aufmerksamkeit
wiire verschenkr.“

Entscheidend fur einen guten Einfall
ist nicht der Zufall, sondern oft dic
richtige Fragestellung. Was im Um-
kehrschluss nicht bedeutet, dass jeder
Kreative, der mit seiner Arbeit unzu-
frieden ist, am Briefing werkeln darf.
Allerdings spricht diese Erkenntnis da-
fir, die Problemstellung am Anfang
moglichst prizise und informativ zu
gestalten. Eine gute Frage ist spannend
und beginnt zum Beispiel mit , Was
wire, wenn ..., ,, Welche aufregenden
... oder ,,Welche unerwarteten ... —
und sie kann ebenso gut vom Junioren
wie vom erfahrenen Texter beantwor-
tet werden, wie Langwost betont. Der
Grund dafiir ist einfach: Anfinger neh-
men die Dinge oftmals unbefangener
und aus einem ungewohnten Blick-
winkel wahr.

D en Kopf frei bekommen fiir Geis-
tesblitze — das kann man hier gut.
Spirliches Licht fillt durch die grofen
Glasfenster in den Saal, sphiirische
Klinge dringen bis zu dem Winkel des
Raums, in dem sich die Teilnehmer im
Kreis aufgestellc haben. Mit unge-
wohnten Arm- und Beinbewegungen
und einer Portion Skepsis fithren die
Frauen und Minner unter Anleitung
des Trainers Tai-Chi-Ubungen aus.
»Gute Ideen kommen bei kérperlicher
Akrivitdt®, hat der Seminarleiter erfah-
ren, als er iiber 70 international hono-
rierte Kreative in Einzelinterviews be-
fragre. Dem stimmen die meisten Teil-
nehmer aus eigener Erfahrung zu.

Durch das Flow-Erlebnis gestirke,

finden sie sich zu Teams zusammen

und diskutieren iiber die . fantastischs-
ten Eigenschaften des besten Pro-
dukes® ihrer Wahl. Wer hitte gedacht,
dass es eine Schokolade gibt, die die
Welt in Ordnung bringt? Oder eine
Kaffeepipeline, die so selbstverstand-
lich ist wie die Stromversorgung und
die Wasserleitung? Oder Turnschuhe
aus einem Leder, das mit dem Fred-
Astaire-Gen ausgestattet ist? ,,Fantasy
Mapping* nennt Langwost die Krea-
tiviibung, die anders als beim bekann-
teren ,,Mind Mapping* iiber den nahe-
liegenden Assoziationshereich hinaus-
geht, also die Norm bricht, um am En-
de mit einer frischen Idee zum USP der
Marke zuriickzukehren. _Es st
schwieriger, aus etwas Normalem et-
was Verriicktes zu machen, als umge-
kehrt®, verdeutlicht der Seminarleiter
den Zweck der Ubung.

Der Arbeitsprozess bis zum genialen
Einfall bleibt fiir den Auftraggeber
meist intransparent. ,Ich wiirde das
ungezihmte Pferd nicht auf den Kun-
den loslassen®, empfichlt IP Deutsch-
land Marketing Geschiiftsleiter Ru-
ckert. Denn am Tag der Kundenpri-
sentation zihlt nicht der Weg, sondern
das Resultat.

Zufrieden mit ihren Ergebnissen
nehmen die Workshop-Teilnehmer die
gelernten Kreativtechniken mit in ih-
ren Arbeitsalltag. Ahnlich inspiriert
konnten bald die brasilianischen Na-
tionalspieler den griinen Ort im Tau-
nus verlassen, wenn sie von hier aus zur
Verteidigung ihres Weltmeisterritels
aufbrechen. Silja Elfers



