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Franz-Peter Falke, Prasident Markenverband, blickt optimistisch in die Zukunft
Agenturbriefing zwischen Wunsch und Wirklichkeit
Design for Business: Die Markenversteher




Zwischen Wunsch
. und Wirklichkeit

Viele Werbeagenturen bemingeln die tiblichen
Briefings, scheuen aber offene Kritik an den
Vorgaben ihrer Auftraggeber.

EINE WERBEAGENTUR IST IMMER (NUR) SO GUT, wie ithr Kunde
das wiinscht — und zulasst. Dieses gefligelte Wort gilt
vor allem fir den Beginn jeder Zusammenarbeit zwi
schen Unternehmen und Werbeagentur, namlich fiir

das Briefing, also die Vorgabe und Einweisung fiir dic

Agentur. Nach tast sechzig Jahren Markenwerbung in

Deutschland sollte man mit einer durchgiangigen Pro

tessionalitat der Marketing-Chefs der Unternehmen
bei thren Agenturbriefings rechnen durfen. Aber dem
ist nicht immer so.

tzt haben die drei wichtigsten Verbande der wer

streibenden Wirtschaft eine Broschure zur Agen

. Der Markenverband, die Or

turauswahl vorge
ganisation Werbungtreibende im Markenverband

OWM

wenturen (GWA) haben sich auf eine

und der Gesamtverband Kommunikations
best practice
in der Agenturauswahl verstandigt; der Deutsche Di
rektmarketing Verband (DDV) und die Gesellschaft
Public R GPRA
sen Verbandsempfehlungen angeschlossen.

Vor dem Hintergrund dieses Wunsches hat die Re

daktion des MARKENARTIKEL die Wirklichkeit

der Praxis hinterfragt. Auf eine scl

lations Agenturen haben sich dic

ftliche Umfrage

ber zwei Dutzend Werbeagenturen — groflen und klei

nen, nationalen und internationalen, »Packli-Agentu
ren« und solchen auch mit Unternehmens- und Dienst
leistungsmarken — haben freilich schriftlich nur fint
Aut Ruckfragen gab es

keine Zeit
Aber nach George

austuhrlicher geantwortet.

A‘.H\\\ngh(:]\;( \Hl\‘.l”[‘\” wie “\ill A'\"
ist gerade im Urlaub
i

Bernard Shaw war das nur der eigentliche,

Kolle

nicht der

ire Grund: Die Mehrzahl der Agenturen scheuter

die Briefingpraxis der Unternchmen zu be

SIch we

gar zu kritisierer
Vorab: Dic

vom Pitch aus. Aber

Verbandsbroschure geht beim Briefing
das Brieting ist nicht nur entschei
dend fur die Wetthewerbspriasentation, sondern fuir jc
de Aufrragsvergabe an beratende und kreative Part
Lieterung

ner. In der Broschuire ist allerdings von der

der |\(|!‘!V'WUIH1\.\'\"V‘\""\['x‘ d

Rede, und das spr cht

tur die Einkaufsabteilung, nicht fur gleiche Augenho

he mit Beratern und Kreativen. Die Wirklichkeit dieser

Lieferung« ohne Briefing schildert drastisch die Siid
deutsche Zeitung am Beispiel der Saturn-Prasentati
on. Da konnte sich das Marketing-Management nicht
entscheiden, ob die Kampagne »Geiz ist geil« fiir Sa

Die Werbea

genturen bekamen vom Unternehmen nur sehr unpra

turn fortgesetzt werden soll oder nichr.
z1se Vorgaben«, berichtet die Sitddeutsche. »Sie hatten
die Wahl, einen vollig neuen Werbeauftritt zu entwi

ckeln, auf Bestehendem aufzubauen oder auch zwei
Konzepte vorzulegen«. Gemeint waren also nicht ver

schiedene Umsetzungen, sondern Botschaften — und
die gehoren allemal ins Briefing, denn fiir die Fithrung
seiner Marke ist das Unternehmen selbst verantwort
in dieser Verantwortung fur Marke und Werbegeld

nur unterstutzen, wenn sic Ylllhi!(’ﬂ gebriefr 1st.

Essentials des Briefings

Die Best-Practice-Broschure der Verbande lister fur

ein Briefing auf:

1. Marketing
Beschreibung der Marketing-Strategien
Ziele kurzfristig und langfristig

Positionierung des Produkts

2. Wettbewerl

Marktstellung

Source of Business

3. Produktbesch L'I/""Iix"\‘
Was kauft der Endverbraucher / Verbraucher?
Was ist der USP des Produktes / der Dienstleistung?

Was sind die entscheidenden Verkaufsargumente?

1. Zielgrupp

Soziodemographische Beschreibung

Potenzialgrofse
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bildschirme) ware wohl besser von der Positionicrung
der Marke die Rede. Die wird im Weiteren wiederholt

angesprochen.

Zu 2. Wetthbewerbssituation

»Gute Briefings fokussieren auf ein Geschiftsproblem
oder eme -chance. Oftmals enthalten Briefings jedoch
keine Informationen aus der Makroperspektive«, kri-
tisiert Matt Peterson, Head of Stra-
tegic Planning von Saatchi & Saat-
chi in Frankfurt. Auch Dominik
Veken vermisst den Fokus: «Brie-

fings bieten meist zu viel Breite.

Sie bilden in der Regel cinen gro-

Matt Peterson

in wirklichen Ausnahmefallen richtig auf den Punkt«.

en Rahmen, kommen aber nur

Und Michael Trautmann konkretisiert: »Es gibt Kun-
den, die thre Agenturen mit drei bis finf Leitz-Ordnern
an Infomaterial versorgen. Wer aber nur allgemein ver-
figbare Marktinfos und gingige Zielgruppenbeschrei-
bungen bereit stellt und Vorgaben hat, die allenfalls
Industriestandard sind, wird in aller Regel auch nur

durchschnittliche Kampagnen erhalten. «

zu 3. Produktbeschreibung

Diese ist nicht nur bei der spanabhebenden Metall-
verarbeitung wichtig, sondern kann es auch bei Eis-
creme sein. Die extra sahnige und cremige » Cremissi-
mo« war keine Vorgabe von Langnese an die Agentur,
sondern resultierte aus der Verbraucherbefragung. Zu
beschreiben ist vor allem die Marke, nicht das Produkt,
mit threr Kernbotschaft, USP, Leitidee, Hauptnutzen-
versprechen — und gemeint sind naturlich nicht nur die
Endverbraucher, sondern auch betriebliche Beschaffer,
Anwender von Gebrauchsgiitern, Anleger von Finanz-
produkten, Wihler von Parteien, Nutzer von Dienst-
leistungen und Medien. Die gewiinschte oder vielleicht
derzeit unerwiinschte Positionierung der Marke ist zen-
traler Punkt eines effizienten Briefings. »Ziel ist die
Kernbotschaft mit emotionalem und rationalem Bene-
fit, der Reason why und die entsprechende Tonalitit«,
prazisiert Constance Bohle. Neben den Hintergrund-
informationen zu Markt und Businesszielen fordert
Oliver Blecken, Chief Strategic
Officer JWT Deutschland, »Kern
botschaft, Reason why, Tonality«.
Die
Positionierung der Marke verant

Das ist unmissverstandlich.

wortet der Kunde, nicht eine noch

so kreative Agentur. Die Kunden,
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genauer die Briefingschreiber, aber scheuen oft davor
zuriick, sich festzulegen. »Es fehlt oft an Mut zu Kon-
zentration und Fokussierung« bemingelt Oliver Ble-
cken, »die eierlegende Wollmilchsau beherrscht noch
immer zu viele Briefings«. Und Matt Peterson, Ame-
rikaner von der Ostkiiste, fehlen die Perspektiven in
den Briefings: » Wohin soll sich die Marke entwickeln:
die Rolle, die ein Produkr bei dieser Entwicklung spiclt
und die grofSten Barrieren, die es zu meistern gibt. Das

Zauberwort heifst Fokus«.

4. Zielgruppe

Aus einer solchen Vorgabe im Briefing resultiert hochs-
tens »Kernzielgruppe sind Frauen von 14 bis 49«. So
genau will keine Werbeagentur es wissen. »Ein gutes
Briefing beinhaltet cine Personlichkeitsbeschreibung
der Zielgruppe und erklart, weshalb diese Zielgruppe
angesprochen werden soll. GroRartige Marken bau-
en eine enge Bezichung mit den Menschen auf. Die
tiefste emotionale Bindung ist eine Loyalitit jenseits
von rationalen Grunden. Um diese Markenloyalitar
zu erreichen, mussen wir die Zielgruppe als individu-
elle Menschen verstehen und nicht als demographi-
sche Hausnummer; ebenso wenig, wie man die glei-
che Bezichung zu ciner Nonne aufbauen kann wie zu
einer Barfrau — auch wenn beide weiblich, 34 Jahre alt
und Single sind«. Michael Trautmann folgert fiir Brie-
fingschreiber: »Suchen Sie nach echten Zielgruppen-
Insights, das heiflt, beschreiben Sie nicht einfach de-
mografisch oder soziografisch, wer ihre Kunden sind,
sondern vermitteln Sie iiberraschende Einsichten, wie
Ihre Kunden uber ihre Kategorie und Ihre Marke den-
ken, was sie fithlen und welche grundsitzliche Ein-
stellung sie haben.« Constance Bohle empfichlt dazu
Offenheit: »Image-Probleme und Erfahrungen aus frii-
heren — vielleicht fehlgeschlagenen — Aktivititen sind
genauso wichtig wie ein klar definiertes Werbeziel. Nur

wer auch aus Fehlern lernt, kann sich verbessern. «

zu 5. Kommunikationsziele

Zum Kommunikationsziel sind wesentliche Briefing-
Kriterien bereits bei der Markenpositionierung und
der Zielgruppenbeschreibung angesprochen. »Sagen
Sie Threr Agentur, was genau die Werbung erreichen
soll. Was sollen die Menschen, die Ihre Kampagne se-
hen, nun denken, fithlen und tun«, formuliert Micha-
el Trautmann. Mart Peterson meint short and simple:
»Ein fokussiertes Briefing enthilt eine klare Zielset-
zung und -vorgabe fiir messbaren Erfolg. Briefings mit

mehreren Zielsetzungen brauchen Prioritatens.



lich hat sich Kunde etwas daber gedachr,

wenn er Anzeigen fur Publikumszeitschritten oder

Fernsehspots tordert. Aber neben dieser Prasentari
onsptlicht sollten der Agentur Alternativen nicht blof§
als »Kur .|(‘3‘l:k\l\ih semn. Dic Werbc gentur \pirvr:;m
& Jacoby ist = lang, lang ist's her — mit der Verkehrs
mittelwerbung fur die Schuhe von Gortz ertolgreich

und bekannt geworden, obwohl der Kunde sicherlich

machst Tageszeitungs-Anzeig Vorgege 1 hat
Die besten Briefings sind medienneutral« entsch
det Matr Peterson Weshalb? Wir haben jahrelang
1 der JAttention Economy* gearbeitet, jedoch finden

r uns heute in einer ,Attraction Economy*® wieder

1albe Miete

oskratt besitzen und emne Ini

\utmerksamkeit zu gewinnen, ist nur d

Ideen mussen Anz
tialzindung hervorrufen, die die Menschen zur Mar
ke hinzicht. Brietings, die ein spezitisches Mediun
voraussetzen, sind Werbe-und Mediaagenturen eher

hinderlich ber der Entwicklung von Innovationen, dic

mit relevanten Touchpoints Mens hen noch geziel

sprechen.« Oliver Blecken tragt natirlich na dem

Budger insgesamt und den Mediaschaltkosten, emp

fichlt aber, der Agentur »die grolStmogliche Freihent
ber der Entwicklung von Kommunikationslosungen zu
lassen. Hilfreich ist es zum Beispiel nicht, der Agentur

schon 1m Vorteld ¢ine Vorgabe zu bestimmten K
oder Medien machen«. Die Agentur JWT inte

riert neben dem Strategic Planning auch das Channe
Planning in den kreativen Entwicklungsprozess.

en sind sich mit der Verbandsem

1g, dass emn schrittliches Bricetin

richtiger ist als ein blofS mundliches,

n ‘H\l‘f 1C! \1‘.‘.'\‘[‘ KCI ]‘ pIer ‘”M‘

ne Dater zu ersetzen ist. Ein Meeting zum Rebric

ting sollte die Agentur unbedingt verembaren und e
en »Schulterblick« erlauben, damit ein konstruktiver
nd partnerschaftlicher Dialog von Anfang an getuhrt

werden kann. »Briefings brauchen immer auch Bauch
cint Dominic Veken, »Intelligenz ist zumeist das sol
irc Medium des Briefings. Aber nurim Konzert mit I

ruition und Irritation kann eine Mischung entstehen, dic
begeistert.« Bauchgefuhl tur die Umsetzung st Leitz
ordnern nicht zu entmehmen. Wenn Anzeigen manch
mal aussehen wie ein veroftentlichtes Brictingpapier, hat
es vermutlich ke Briefinggesprach gegeber

Klaus Hattemer
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Auch hier freuten sich die Kreativen iiber vollstandige Briefings: Oben
Olympus von Kolle Rebbe, Mitte: Nordex von Heuer & Sachse
[}

16.40 UNA. FRANKREICH, WINOPARK SOUIN.

! NORDEX

Nicht schiapp vom Briefing, sondern vom Quatschen. Die Anzeige von

Saatchi & Saatchi fiir T-Mobile nach gutem Briefing
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