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Ende der diktatorischen Versprechen

Bent Rosinski, Co-Chef der zweiterfolgreichsten deutschen Agentur in Cannes, erklart, wie Kommunikation heute aussehen muss

Bent Rosinsk, 44, arbetet et
17 Jahren in der Werbung. Bekannt
von

verindert alles. Wie wir
uns informieren, vor allem |
wie wir i

2008 griindete er mit Partnern LLR

genturen leiden an der Finanz-
krise. Aber noch mehr an Ori-
entierungslosigkeit. Der Verin-
derungsdruck ist massiv. Agen-
turen misssen nicht nur effizienter,
schneller und beweglicher werden. Vor
allem miissen sie schlauer werden. Denn
die Werbewelt verandert sich rasant. Aus-
gelist durch die mediale Revolution im
Internet. Sie veréindert vor allem die An-
forderungen an Kommunikation.

Wir mutieren zu Social-
Networkern, der kommu-
nizierte Inhalt wird immer
aktueller und interaktiver,
die Meinung der Commu-
nity immer wichtiger.

Da haben diktatorische
Markenversprechen  kei-
nen Platz. Die Communi-
ty-geschulte Internetgene-
ration sucht nach pas
pierenden Marken. Nach
Marken, die nicht nur pe-
netrieren, sondern invol-
vieren, Aus einer L:n- wird
eine ikati

die I:n-Kommunikation (cin Sender —
viele Empfinger) perfektioniert. Man
suchte nach der ,big idea*, die dber ein,
wei starke Kanile penetriert wurde. Man
suchte nach Aufmerksamkeit in den Mas-
senmedien. Denn Markenimages entste-
hen nicht im stillen Kammerlein, son-
dern bendtigen cine offentliche Platt-
form. Die Annahme hinter diesem dikta-
torischen Werbep Ich Marke habe
dir Kunde etwas Wichtiges mitzuteilen.
Darum briille ich auch so. Ich wiederhole
es hitufiger, dann wirst du mir schon ver-
trauen. Tausendfach praktiziert. Tau-
sendfach erfolgreich.

Und nun kommt das Internet. Unauf-
haltsam dréingt es in unser Leben und

mit unendlich vielen Sen-
dern und Empfingern.
Schon im Clue-Train-
Manifest steht: ,Markte
sind Gespriche.“ Das In-
ternet ist der offentliche
Marktplatz von heute. Wer
dort etwas bewerben will,
muss sich an der Kommu-
nikation beteiligen. Das
erfordert Geschick, denn
stumpfes  Reinhimmern
plumper Werbeliigen wird in dem
interaktionsintensiven Raum schnell als
Storung des ,personlichen Gesprichs*
empfunden. Ein Klick und man ist weg.
Es erfordert aber auch eine neue Ehrlich-

A

keit. Die Schwiichen der
Produkte treten schnell
zutage. Echte Produkileis-
tungen werden  wieder
wichtiger. Schlechte Pro-
dukte mit guter Werbung
2u verkaufen Kiappt im
Social Web nicht.

Die Cannes-Abraumer,Bestjob n the
world“ und natrlich die Obama-Kam-
pagne sind dagegen Beispiele fir eine ge-
lungene Mischung aus iberzeugender
Grundidee und geschicktem Einsatz von
dialogischen Instrumenten. Cannes st
keine selbstverliebte Show der Zombie-
Werber. Cannes ist ein Gradmesser far

on wird aufiendiger. Die
alte Arbei Bot-

ie unserer
tionsarbeit. Cannes zeigt, wie anspruchs-
il i ig sein wird.

schaft definieren, kreativ
visualisieren und ~ be
Massenmedien ~penetrie-
ren” scheint dagegen ein
Spaziergang. Denn_jetzt
muss man eine Plattform
anbicten, Dialoge ansto-
Ren, Beteiligungen ermog-
lichen, zuhoren, reagieren
und — wenn dberhaupt ~
auffilli i

‘Wer darauf vorbereitet sein will, muss
endlich die Strukturgraben zwischen On-
line und Klassik beseitigen. Das gt fiir
Unternehmen, aber noch mehr fir Agen-
turen, in denen sich Klassiker und On-
liner mit Eitelkeiten bekimpfen. Letztlich
liegt die Lsung aber nicht in der Struk-
tur, sondern in den Kopfen der Macher.
Nur wenn wir in der Breite schlauer wer-
den, konnen wir dem Anspruch deskrea-
S

Unscr Instrumentari-
um hat sich verviel-
facht, Der Output ist da-
durch aber nicht automa-
tisch besser geworden. Zu
guter Kommunikation ge-
hort eben nicht nur tech-
nisches Know-how, son-
dern auch kreative Schlag-
keaft. Viele Onlinemafinah-
mensind nichtsanderes als lassische 1:n-
Kommunikation im digitalen Gewand.
Das Internet st jetzt schon ein Friedhof

tiven werden.

Abraumer in Cannes

Lukas Lindemann Rosinski (LLR) hat bei seiner
Premiere in Cannes einen fulminanten Start in-
gelegt. Insgesamt neun Lowen konnte sich die
im Marz 2008 gegrindete Agentur sichern. Da-
mitist LR nach DDB die erfolgreichste detsche
Agentur. Allein sechs Trophaen sammelte das
Team von Bent Rosinski, Amo Lindemann und
Bernhard Lukas it einer Arbeit fir Mytoys ein.
Weitere Preise gab es fir Eigenwerbung sowie
Arbeiten fir Germanwings und Mercedes.
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