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Kernbotschafl oder 'Reason to eare' -
was fÜhrt Kreative auf die richtige Spuril
Drei Planner im Austausch zum 'Grund des Interesses'

Das Briefing der Kreativen ist die Königsdisziplin der stra-
tegischen Planung. Hier beweist sich nicht nur, ob eine Stra-
tegie logisch und fundiert ist, sondern auch ob sie die Krea-
tiven zu ungewölmlichen Löswlgen inspiriert. Die etablierte
Praxis in vielen Agenturen lautet deshalb, die Strategie auf
einen zentralen Satz einzudampfen. Egal üb dieser Satz Kern-
botschaft oder kreatives Sprungbrett heißt - er soll Kreativen
ein Fundament geben, um ihre Ideen in die richtige Richtung
zu lenken.
Diese Arbeitsweise wurde auf dem zweiten Planning Bar-

camp in Frage gestellt. Neben vielen spannenden 111emen
stieß Tim Keil, Planner bei Philipp & Keuntje, eine hitzige
Diskussion an: Brauchen Kreative den einen Satz, die 'große
Botschaft' überhaupt? Sollte es nicht darum gehen, die Grün-
de deutlich zu machen, warum sich Menschen für unsere
Botschaften interessieren könnten? Eben einen oder mehrere
'Reasons to Care' im Briefing zu formulieren,
Kann ein 'Reason to Care' die strategische Gewissheit für

barenstarke Kommunikation geben? Drei Hamburger Plan-
ner stellen ihre Perspektive vor und laden zur weiteren Dis-
kussion ein,

Christian Riedei, Creative Glasses: EigentliCh geht es dar-
um, was Kommunikation aus sich heraus pOPulär macht.

Aus der Metaperspekti-
ve betrachtet, glaube ich,
dass hinter der Forde-
rung nach einem 'Reason
to Care' eigentlich eLne
andere Frage steht: Was
macht Kommunikations-
maßnahmen aus sich her-
aus populär? - Kommu-
nikation soll heute nicht
nur ein Produkt, eine
Marke aufmerksamkeits-

stark in Szene setzen_ Stattdessen sollen Kommunikations-
maßnahmen selbst so interessant sein, dass sich Menschen
freiwillig dafür begeistern, darüber sprechen, mitmachen
oder ihr Erlebnis teilen.

Doch wenn Kommunikationsrnaßnahmen als mediales
Angebot populär werden sollen, muss man sich fragen,
warum sich Menschen dafür interessieren sollten?
Der 'Reason to Care' will darauf eine strategische Antwort
geben. Es ist der Versucll, einen Aktivierungsgrund zu fin-
den, der möglichst viele Menschen dazu bringt, sich mit
einem kommunikativen Angebot auseinander zu setzen.
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Doch um diesen Aktivierungsgrund zu finden, gilt es zu-
nächst zu erforschen, warum einige mediale Angebote po-
pulär werden und andere nicht.
Der englische Kulturforscher John Fiske hat sich in

seinem Buch 'Understanding Popular Culture' damit be-
schäftigt. Ich habe einige Ideen zur Popularität für mich
abgeleitet:

1. Popularität entsteht aus individuellem Vergnügen.
Fiske zeigt, dass Popularität nicht aus dem Inhalt eines
Angebots entspringt. Sie entsteht aus dem individuellen
Vergnügen der Nutzer lllit dem Inhalt. Ein Vergnügen,
dass eng an die eigenen Lebenskontexte gebunden und
von Mensch zu Mensch im Detail verschieden bleibt. Da-
her muss ein Angebot Spielraum für viele Vergnügensva-
riationen besitzen, um populär zu werden.

2. Popularität entsteht aus Vieldeutigkeit.
Ein inhaltlicher Vergnügens-Spielraum entsteht nur, wenn
ein Angebot mehr als eine Deutung zulässt. Durch die
Vieldeutigkeit können Menschen aus unterschiedlichen
Kontexten ihr Vergnügen an einem Inhalt finden. Humor,
Ironie und Provokation sind die einfachsten ästhetischen
Mittel der Vieldeutigkeit. Über einen witzigen Clip kalUl
man gemeinsam lachen oder sich gemeinsam darüber auf-
regen. Die Beschäftigung mit dem Inhalt ist trotzdem die
Vorraussetzung.

3, Popularität erfordert Loslassen
Vieldeutigkeit widerspricht dem Bedürfnis einer Marke,
eine eindeutige Botschaft abzusetzen. Doch wer die in-
haltliche Kontrolle behalten will, sich vor Provokantem
und Kritik scheut, muss auf populäre Maßnahmen ver-
zichten und weiter Propaganda machen. Denn Menschen
merken sehr sclmell, WenJl ein Angebot kein Vergnügen
bereitet, weil es 1Il/f den ökonomischen Interessen der
Marke dient.

Vor diesem Hintergrund wird nicht nur der Erfolg des Iipp-
Ex Bären auf YouTube transparenter sondern auch, dass man
den einen 'Reason 10 Care' nicht formulieren kann. Deshalb
hat er LlnBriefing auch nichts zu suchen.
Ich sehe im 'Reason to Care' vielmehr den Aufruf an Strate-

gen und Kreative die Balance aus Marken- und Publikumsin-
teresse zu suchen. Ein Aufruf, Zielgruppen nicht als dumpfe
Normalverbraucher zu konstruieren, sondenl als relevante
Mitspieler im Kommunikationsprozess ernst zu nehmen.
Letztlich ist es besser, sich bei jeder Idee zu fragen: "Is it re-
ally, really, really exciting?", als die schönste Botschaft im
Desinteresse verschwinden zu lassen.
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Nina Rieke. doubleshiH: Menschen
unterscheiden nur danach. was sie interessiert.

Wir leben in einer post-
digitalen, weil längst
zusammengewachsenen
Medienwelt. Menschen
unterscheiden nicht nach
Kanälf:'n - sondern nur
danach, was sie interes-
siert. Das hat Howard
Gossuge schon in den
60ern formuliert: "Peop-
le don't reud ads - they
read what interests them,

und sometimes it's an ad." 'Ad' lässt sich da gegen jede Form
von Kommunikation ersetzen.
Darum geht es immer: etwas aus sich heraus so interessant

zu machen, dass Menschen sich gern damit auseinandersetzen.
Dif:'aktuell spannendsten Kommunikationsideen zeigen, das
sie alle auf den ein oder anderen möglichen 'Reason to Care'
einzahlen. Egal,ob Produkt oder Werbung. Und die folgenden
acht Interessensgründe können das Briefing sicher bereichern.

1, Spielerisches Erlebnis schaffen,
Zuletzt war es 'Der Bär' von Tipp-Ex. Einer der ersten war
Burger King mit dem 'Subservient Chicken' Das Horn-
bach-Haus ist ein deutsches Beispiel, gleich in 3D.Die 'Fun
Theory' von VW- kein Wunder, dass die lerntheorie ver-
stärkt auf spielerische Elemente setzt.

2, Nützlich & hilfreich sein,
Mit mint.com gibt es ein Banking-Angebot, das einen bes-
seren Überblick über die eigenen Finanzen bietet. Zum
Launch des neuen IKEA-Katalogs kommt dieser nicht al-
lein - sondern bringt die hilfreichen 'TKEAEinrichtungs-
berater' mit.

3. Großzügig sein & abgeben.
Monetär großzügig ist die von IDEOentwickelte 'Keep the
change' Idee für Bank of America. Ob ich nur ein IKEA-
Möbelstück auf Facebook taggen u.nd mitnehmen kan.n
oder Support über die Pepsi Refresh-lnitiative suche -
Großzügigkeit schafft Nähe.

4, Einen höheren gesellschaftlichen Sinn schaffen.
Sich einem relevanten Thema annehmen - und 'soda!'
auch wirklich sozial zu interpretieren, wie Häagen-Dazs
es mit 'lNhere my bees at' zeigt oder Pedigree mit dem 'ad-
option drive'
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5. Einen offenen Dialog ermöglichen.
Ein prominentes, wen.n auch abgenutztes Beispiel: die
'Twelp Force' von Best Buy die es ermöglichen, sich mit
dem Elektronikhändler des Vertrauens auszutauSc]len.
Die deutsche Kampagne von 1&1 versucht Ähnliches -
und zeigt, dass es Teil der Unternehmensdenkweise sein
mtlSS,um zu funktionieren.

6. Ehrliche Produkt-Tests, die sich selber verbreiten.
Echte Kunden sprechen lassen - nicht die typische geca-
stete Knoppers-Hausfrau, die doch irgendwie unehrlich
wirkt. Das fiesta-Movement oder die 'Prescribe the nation'-
Kampagne von Vaseline zeigen, wie es gehen kalUl,

7. Etwas Persönliches schaffen.
Auf MOO.comschaffe ich individualisierte Businesskarten
und mit Blurb Books mein persönliches Buch. Mit dem
'ROlltan Babymaker 3000'" von VW konnte ich virhlelle
Babys zaubern. Personalisierte Filme gibt es einige - ak-
tuell das Musikvideo von 'Arcade Fire', das mit Google
Streetview personalisiert wird unter www.thewilder-
nessdowntown.coln.

8, Gemeinsam entwickeln, verbessern, lernen.
Die Menge an Flashmobs in der Werbung zeigt, wie gern
Menschengemeinsam etwaserleben und mit der Weltteilen.
Crowdsourcing entwickelt Produkte und lässt Kampagnen
entstehen: Deli ideastorm, Lego designbyme, mystarbllcks
idea, auch Tchibohat was. Unilever hat so für Pepperami
Werbung entwickelt, die Bild-Kampagne letztes Jahr ist ein
deutsches Beispiel(das auch die kreativen Limitszeigt).

'Reasons to Care' sind kein Ersat-: für eine gute Botschaft -
aber zeigen, dass es gute GrUnde gibt, die für mehr Interesse
sorgen können.

Michaela Jausen. Tribai DDB:lrsl am lnde des Kreativpro-
zesses hat man meist ein
wirklich gutes Drieling.

'Reason to eare': Soll das
nicht der Grundsatz ei-
nes jeden Briefings sein?
- Was geht da draußen in
der Welt vor, was beschäf-
tigt die Menschen, und
wie karm ich sie mit einer
KommUll ika tionsleistung
überz<'ugen, genau +-
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das zu tun was ich von ihnen erwarte? Also nicht nur Inter-
esse wecken, sondern Insights generieren, die Menschen in
ihrem aktuellen Kontext widerspiegeln und die Möglichkeit
nutzen sie richtig zu bedienen_ Das ist für mich der Kern
meiner Arbeit als Plannerin, Fragen stellen wie: Was kölUlen
Menschen damit anfangen? Wie schaffe ich es, dass sie mit
ihren Frewlden darüber sprechen?
Wie praktisch ist die Tatsache, dass das digitale Zeitalter

uns einen Rückkanal schenkt, mit dem wir Antworten auf die
gestellten Fragen bekommen. Menschen besser verstehen,
mit ihnen interagieren und auf sie reagieren können. Nicht
mehr hinter der Scheibe, sondern mitten drin.

Durch den Rückkanal einen Schritt weiter gehen?
Durch den Rückkanal können wir Menschen in ihrem Kon-
text schneller, besser erfassen und Kommunikationslösungen
und Produkte entvvickeln, die genau auf die Bedürfnisse der
MensdlCn einzahlen. Beispiel eines Verhütungsmittelherstel-
lers, der auf Onlineunterhaltungen reagierte, in denen Fr.slUen
ihren Konflikt zwischen Verhütung und Kinderwunsch zum
Ausdruck brachten. Durch eine Produktinnovation bietet der
Hersteller Frauen einen Vorschlag, ihren Zwiespalt zu lösen:
Zu dem Verhütungspräparat wurde ein Vitamin hinzu ad-
diert, das Schwangerschafts-unterstützend wirkt, sobald das
Verhütungspräparat abgesetzt wird, Schizophren, verkauft
sich aber wunderbar.

Was bedeutet das jetzt für das Briefing?
Es ist nicht der 'Reason 10 Care', an dem ein Briefing hängt.
Viel wichtiger sind die Grundgedanken, dass Kommunikati-
onslösungen nicht nur zum Zuhören oder zur Aufmerksam-
keitsgenerierung entwickelt werden, sondern wn mit Men-
schen zu interagieren, sie zu involvieren und zu faszinieren.

Alle drei AlItoreil sind Mitglied ill der APG (ACCOllllt Plmlllillg
Grollp) - dem Verballd der Markcn- und KOlllllHwikatiolls-Stra-
tegClI lind l1.a. allch au/ Twitter zu findel1, Micllae1a fmlsell IIllter
@elijml, Chri,tiall Riede! als@mhldwf{eillClmd Nilla I~ieke 1111-

ter@NhlllRickc.
Die APG wurde vor 14 gegriilldellllid zählt mittleruxile rrlild
300 Mitglieder, die bemfiicll liiglich iibff den Tellerrand des AII-
tagsgeschii/ts blicken lIlId Siell lIlit der ZlIkllll/1 VOllMarkeil und
Kommllnikation be/nssen, Die APG flic/cl Vortriige, Seminare
und eine jfihrliclJe 'open SOl/ree' Z1Im regen Gedallkellllllsialisch.
Dns Plmwillg Barcamp ist eine selbst orgmlisierte Ad-hoc KOII/e-
ren: /ür strategiselle Del1ker der Kreativindustrie. Es /and dieses
fallr zum :rodtell Mal statt (www.planniHg-barwmp_dd
Der nebenstehellde Beitrag ersclleil1t il1 der 'new business' Rubrik
'Strateg!! Comer' - in dn Siell jede Woche Mitglieder der APG zu
einem TllellJa ihrer Walll äu-
ßem, Mit der Strategy Comer
will die APG aktuelle Themell
allfgreifen Imd zur uJeitercll
Diskllssioll au//ordern, Eill Fo-
rtllI! dafiir gibt es all/der APG-
Homcpage (www.apgd,dc).

account.planning.group..........,..,...._--., .."..,-" ..",," ..,.

Siehe aktuelle Beispiele wie die 'Tipp-Ex-Experience: Shoot
the Bear' oder der 'Samsung 3D Event: Win a SamslUlg 3 0
LE: Click as on many butterflies as fast as you ca.nand share
it via Twilier, Facebook, e-mail."
Für mich ist die Erkenntnis von Jon Steel ausschlaggebend,

dass ein Briefing nie der Träger eine Lösung sein kann, son-
dern der Beginn und Begleiter eines kreativen Lösungspro-
zesses. Also Businessproblem wld Zielsetzung klar formulie-
ren, die richtigen Fragen stellen und den Rest an den Prozess
anpassen. Häufig hat man erst 21mEnde eines Kreativprozes-
ses ein wirklich gutes Briefing in der Hand.
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Nutzen Sie die Kompetenz der
Red Box und setzen Sie sich in
Szene auf WWW.redbox.de

Die Welt der Kreativen

Neu im Red Box-Showroom:

Stefan Schütz Photography
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