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Muss ja zwangslaufig auch, denn
nach dem Motto »Mach mal schnell
einen Entwurf und schick es per
Mail« kann qualitativ nichts hoch-
wertiges herauskommen.

Damit spricht Michael Waldvogel
aus, woran wir doch alle zu leiden
haben. 20% oder mehr am Tag ver-
bringen wir mit e-Mails. Miisste man
Porto fiir die Mails zahlen, wiirde
man vorsichtiger damit umgehen.
Andere Studien belegen, dass im
Blro mindestens 50% mit Suchen
und Ablegen verbracht wird. Bleiben
hochstens 30% fiir kreatives oder
produktives Arbeiten.

Das Tempo hat zugenommen

Doch von solchen Zahlen einmal ab-
gesehen — jeder spiirt es, jeder fiihlt
das, was auch Michael Waldvogel
feststellt: »In den vergangenen acht
bis zehn Jahren hat das Tempo im
Job und in der Freizeit enorm zuge-
nommen, Online hat kraftig zuge-
legt, dafiir aber hat die Qualitét
massiv gelitten. Diese Schnelllebig-
keit ist zugleich extrem anspruchs-
voll.«

Doch mdglicherweise werden die
Menschen das Tempo reduzieren
missen. »lch glaube fest an den
Trend hin zur 1:1-Kommunikation.
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Werbung

ist Vertrauenssache

Michael Waldvogel, Inhaber der Werbeagentur Idfx und Président des asw, iiber Werbung, das
Tempo und den Wandel der Werber zum Manager

Weil sonst die Emotionen verloren
gehen. Deshalb ist auch das 1:1-Ge-
sprach zwingend notwendig. Ohne
das personliche Gesprach, alles nur
Online abwickeln zu wollen, ware
gerade fiir die kreative Arbeiten tod-
lich. Dann wird Werbung flach und
synthetisch«, so Michael Waldvogel.
Diese Erkenntnis lasst sich sicher
auch auf andere Bereiche unseres
Lebens Gbertragen. Denn trotz oder
wegen der Medienvielfalt mangelt
es immer mehr an sinnvoller oder
wertvoller Kommunikation. Oder an
der Zeit, sie zu finden.

Mehr Kooperation

»ldeen sind nie Mangelware. Aber
wer setzt sie um?« Von der Idee tiber
die Reinzeichnung bis zur Druckab-
wicklung stehen Agenturen immer
mehr unter Zeitdruck. Und nicht nur
das. Auch der Preisdruck ist langst
bei den Agenturen angekommen.
Gerade bei Produktionen ist dies
sehr kritisch. »Wir erleben nicht sel-
ten, dass Drucker Angebote fiir Gra-
fik und DTP abgeben, die erheblich
unter unseren liegen«.

Dabei wére ein solcher Wetthewerb
nicht nétig, sagt Michael Waldvogel.
Zwar raumt er ein, dass sich das Ver-
haltnis von Druckereien zu Agentu-
ren und umgekehrt in den letzten
Jahren nicht im geringsten veran-
dert habe. »Der Graben ist da und

Von Klaus-Peter Nicolay

»Der Trend zu Online ist spiirbar -
insbesondere bei jiingeren Ziel-
gruppen. Aber es gibt geniigend
Griinde fiir Print«, so Michael
Waldvogel, Prasident des asw und
Inhaber der Agentur Idfx — und
nennt einen wesentlichen: »Mehr
Ruhe. Denn was das Internet
angeht, wird in bestimmten
Bereichen eine Sattigung eintreten,

zumal die Qualitat im Detail leidet.«




Michael Waldvogel, Prasident des asw und Inhaber der Agentur Idfx,
wiinscht sich mehr Kooperationen mit Druckereien. Denn nach seiner Ansicht
macht es keinen Sinn, dass Agenturen parallel zu den Druckereien einen
Vorstufen- und Produktionsworkflow aufbauen. Hier konne man gegenseitig

voneinander profitieren.

die Angste, der eine kénne dem
anderen Jobs wegnehmen, gibt es
nach wie vor.« Doch Michael Wald-
vogel wiinscht sich mehr Koopera-
tion — aus gegenseitigem Interesse.
»Drucker und Agenturen sollten bei
Produktionen viel mehr und enger
kooperieren. Denn die Wertschop-
fungskette bei den Druckereien wer-
den kleiner und Agenturen sind mit
Produktionsaufgaben vielfach Gber-
fordert.«

Nach seinen Worten macht Produk-
tion in einer klassischen Kreativ-
Agentur keinen Sinn. Das solle man
den Produktionsagenturen Uberlas-
sen. »lch werde den Schritt der Ko-
operation gehen. Druckereien haben
ja ohnehin den Vorstufen- und Pro-
duktions-Workflow. Warum sollen
wir mithsam dieses Know-how auf-

bauen? Der kreative Part ist unsere
Kernkompetenz.«

Dazu zahlt fiir ihn eindeutig auch die
Typografie als Gestaltungselement.
»Gute Typo ist heute Mangelware.
Den meisten fehlt es an der Zeit oder
am Know-how. Der Kunde oder die
Verbraucher wissen es nicht, aber
sie merken sehr schnell, wenn etwas
nicht oder nur schwer leshar ist.«
Und vor allem meint er damit auch
an Zielgruppen orientierte Typogra-
fie. Denn eine Zeitschrift in einer 7-
Punkt-Schrift ist vielleicht fiir junge
Leute noch lesbar, fiir altere Men-
schen aber nicht mehr. Das gilt Gibri-
gens genau so auch fir Schrift auf
Produktverpackungen. Wenn der
potenzielle Kunde am Point of Sale,
sprich bei der Entscheidung am Su-
permarktregal, nicht lesen kann,

was auf der Verpackung steht, hat
das Produkt verloren.

Hat sich Werbung iiberholt?

Wenn also handwerkliche Fehler
gemacht werden, darf man sich
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nicht wundern, wenn Werbung, viel-
leicht auch nur unbewusst, nicht
mehr so akzeptiert wird, wie es ein-
mal der Fall war. Dazu kommt die
immer heftigere Berieselung auf
allen Kanélen und in allen Medien.
Doch dass sich Werbung damit infla-
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»Die Zeiten Kiinstlertyp und Gla-
mour sind vorbei«, sagt Michael
Waldvogel und fordert von Agentu-
ren mehr Beratungskompetenz.

IDFX

Idfx ist alles andere als eine GroB-
Agentur. Aber vier Mitarbeiter kon-
nen schon eine Menge wegarbei-
ten. »Wir pflegen Marken — das ist
unsere Philosophie: Nur so kénnen
wir uns von anderen abheben«, so
Michael Waldvogel. »Der kreative
Part ist unsere Kernkompetenz. Hier
konnen wir unseren Ideen auch ein
Gesicht geben.« Genau davon lei-
tet sich der Agenturname Idfx ab:
Ideen fixieren.

> www.idfx.ch

tioniert oder gar (berholt hat,
glaubt Michael Waldvogel jedoch
nicht: »Nein, der Konsument ist auf-
geklarter geworden. Was wiederum
bedeutet, dass nur ehrliche Werbung
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erfolgreich sein kann. Wenn Wer-
bung den Verbraucher tauscht, darf
man sich nicht wundern, wenn die
Menschen kein Vertrauen in die Wer-
bung haben.«

Dazu nennt er ein Beispiel, das zwar
oberflachlich die Tatsachen auf den
Kopf stellt, in der Sache jedoch kor-
rekt ist: »Wenn ein Supermarkt sein
Sortiment von 1.200 auf 700 Pro-
dukte reduziert und damit wirbt
»Jetzt 700 Produktec ist das ehrlich,
selbst wenn es so tont, als seien es
vorher weniger gewesen. «

Oder auch Fressanzeigen: die miis-
sen nicht perfekt gestaltet sein, son-
dern ihren Zweck erfiillen und sach-
lich informieren. Das sei ehrlich und
schaffe Vertrauen.

Denn Vertrauen ist ohnehin das, was
Michael Waldvogel im gesamten
Geschaftsbetrieb fiir unumganglich
halt. Und das nicht nur bei der Wer-
bung.

Mehr Beratungskompetenz

»Agenturen missen Strategien ent-
wickeln und gesamtheitliche Losun-
gen anbieten. Das heiBt nicht, dass
ich eine Struktur aufbauen muss, die
Agentur sowie Druckerei umfasst.«
Unter solchen Ldsungen versteht er
viel mehr ein Paket aus Beratung,
Ideenfindung bis zur eigentlichen
Kreation und Begleitung bei der

Umsetzung. Dabei wiirden Werber
immer mehr zum Manager. »Die Zei-
ten Kinstlertyp und Glamour sind
vorbei.«

Mehr Beratungskompetenz mache
sich auch bei der Kundenakquise
bezahlt, wo man sich so genannter
Akquisetools bedienen miisse. »Das
kénnen beispielsweise zwei- oder
dreistiindige Workshops als Orien-
tierungshilfe fiir den Kunden sein.«
Natiirlich benétigt die Agentur daftir
auch Zeit fir die professionelle Vor-
bereitung. »Aber 10.000 Franken in-
vestieren, um danach erfolgreich zu
sein, ist gut angelegt. Man gewinnt
Vertrauen beim Kunden und profi-
tiert selbst davon.«

Vor allem deshalb, weil bei den Kun-
den inzwischen ein breites Wissen
iiber Werbung und Medien vorhan-
den sei. »Aber sie wollen punktuell
und qualitativ beraten werden.«

asw ist personlicher

Dabei miisste auch beriicksichtigt
werden, dass sich Online- und Print-
Medien erheblich unterscheiden.
»Kleine Agenturen kdnnen nicht bei-
des. Aber sie konnen gut beraten
und damit Geld verdienen, glaubt
Michael Waldvogel. Dabei seien ge-
rade kleinere Agenturen fiir die Part-
ner in der Wirtschaft durchaus gute
Partner. »Man verliert als Agentur
gegen groBe Netzwerk-Agenturen,

- A
Die asw Allianz Schweizer Werbe-
agenturen ist die Vereinigung der
inhabergefiihrten Werbe- und Kom-
munikationsagenturen in der
Schweiz.
Sie versteht sich als weltoffen, ist
finanziell unabhangig sowie poli-
tisch und konfessionell neutral. Sie
setzt sich fiir einen fairen Wettbe-
werb ein und unterstiitzt ihre Mit-
glieder mit allen verfiigbaren Instru-
menten und Ressourcen, insheson-
dere bei der Sicherstellung von
Qualitatsstandards und der stetigen
fachlichen Weiterentwicklung.
Die Allianz Schweizer Werbeagen-
turen pflegt und entwickelt den
inneren Wert der Marke »asw« als
Ausdruck von Qualitat, Professiona-
litat, Zuverlassigkeit und Konstanz,
indem sie ausschlieBlich inhaberge-
fiihrte Werbe- und Kommunikations-
agenturen in ihren Kreis aufnimmt,
die den strengen Aufnahmekriterien
der Allianz geniigen.

wenn der Kunde Sicherheit will. Wol-
len die Kunden aber Personlichkeit,
ziehen sie kleinere Agenturen vor.«
Weil groBe Agenturen oftmals auch
Kommunikationsprobleme haben.
Gerade darin sieht er auch die in der
Allianz Schweizer Werbeagenturen
organisierten Agenturen im Vorteil.
Die etwa 60 inhabergefiihrten Wer-
be- und Kommunikationsagenturen
kénnen und wollen sich nicht mit
groBen Netzwerk-Agenturen ver-
gleichen. Stattdessen passen die
asw-Agenturen und KMU dagegen
perfekt zusammen. Das Verhaltnis
ist — wie man so schon sagt — auf
Augenhéhe.

Dies will Michael Waldvogel in sei-
ner Zeit als Prasident weiter voran-
treiben und entsprechend kommuni-
zieren.

> www.asw.ch





