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ERFOLGSVERPFLICHTUNG

Der Effie ist im letzten Jahr gefeiert worden. Zwei
Jahrzehnte in Deutschland und gleichzeitig der
Euro Effie in Gastgeberschaft bei uns: das waren

gewichtige Feiergriinde.

Zwar sah im Oktober 2001 die Welt alles andere
als rosig aus. Der Schock vom 11. September war

Dr. Henning von Vieregge 1) ol frisch. Aber die konjunkturelle Abfahrt
Geschéftsfithrung Effie

seit 1995 schien aus damaliger Sicht ldngst nicht so steil

und so lang zu werden, wie wir sie heute, ein Jahr spiter, erkennen
miissen. Und wir sind noch nicht am Tallift angekommen, der uns

wieder hochbringt.

Fir den Effie bedeutet dies, dass der Wert des Wettbewerbs nicht nur aus
der inneren Fortentwicklung heraus, wie in den Vorjahren geschehen,
sondern auch bedingt durch die duferen Umstéinde weiter gestiegen ist.
Denn in Zeiten knapper Mittel steht die kommerzielle Kommunikation und

speziell die klassische Werbung in besonderer Weise auf dem Priifstand.

Die Fragen werden jetzt dringender gestellt, die Konsequenzen sind
folgenreicher. Lohnt sich das Investment? Kann man fiir weniger Geld
die gleiche oder gar mehr Effizienz erreichen? Ein erster kritischer Blick
trifft die inhaltliche Qualitét. Ist die Botschaft wirklich auf dem Punkt?
Hat sie, prinzipieller gefragt, iberhaupt Chancen, in die Handlungs-
entscheidung des Adressaten vorzudringen? Angesichts mindestens par-

tieller Konsumentenzuriickhaltung ist diese Frage berechtigt.

Wir haben dazu auch als Verband in einem Argumentationspapier
unsere Position sorgfiltig entwickelt und uns dabei einen generellen
Appell zu antizyklischer Werbung aus Glaubwiirdigkeitsgriinden versagt.
Die Anschlussfragen gehen an Media- und Kommunikationsagenturen
gleichermafsen. Sie betreffen den Kommunikations-Mix. Entgegen inte-

ressenorientiert verbreiteten Behauptungen aus den einzelnen Kommu-
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nikationsdisziplinen féllt die richtige Antwort nicht generell gegen die
klassische Werbung aus. Das ist Unsinn, der durch Wiederholung nichts
an Unsinn einbiif3t. Richtig ist, dass die Auftraggeber differenzierte, die
Gesamtbreite der kommerziellen Kommunikation abpriifende Antwor-
ten erwarten, strikt disziplinenneutral. Auftraggeber, die Berater mit
kritischer Substanz ertragen, ja fordern, lassen sich schlief3lich auch die
Riickfrage gefallen: Ist der Auftraggeber so organisiert, dass Beratung,
die mehr Effizienz bringen wiirde, auch angenommen und umgesetzt

werden kann?

Preiswiirdige Kampagnen, wie sie in diesem Buch vorgestellt werden,
beantworten diese drei Fragen nicht mit schliissigen Rezepturen. Viel-
mehr ist die Féhigkeit gefordert, zwischen den Zeilen lesen zu kénnen
und auch Cases im Kontext der Konkurrenz im jeweiligen Segment zu
bewerten. Dann erst treten die Konturen des fallbezogenen Effizienz-

geheimnisses deutlicher zutage.

Aber auch der schnelle Leser hat Gewinn. Ein Gespiir fiir effiziente
Markenkommunikation vermittelt das Querbliattern und Verweilen an
der einen oder anderen Stelle des Buches. Hier wird Werbung zum
anfassbaren Vergniigen. Und dies ist auch eine Seite des Gewerbes und

nicht die unangenehmste. Auch in etwas schwierigeren Zeiten.

Lothar Leonhard verabschiedet sich in diesem Buch mit einem Fazit
nach sechs Jahren Juroren-Vorsitz. Dieser ist gekoppelt mit der Prisi-
dentschaft des GWA. Die Effie-Jury hat Lothar Leonhard mit besonde-
rem Engagement gefithrt. Seine Bemerkungen zum Wetthbewerb in die-
sem Buch werden auch die weiteren intensiven Bemithungen um Ausbau

und Veranderung des Preises bestimmen.
Tassillo Schwaller, seit iiber 30 Jahren Mitglied der Geschéftsfithrung

im GWA, hat einen Streifzug in die Effie-Geschichte unternommen. Nie-

mand wire dazu geeigneter.
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An dieser Stelle sollte aber nicht nur den Autoren gedankt werden, son-
dern auch jenen, die den diesjahrigen Wettbewerb und die kronende
Gala zum Erfolg gebracht haben. Da ist die Jury unter Lothar Leonhard,
da ist fiir die Organisation des Wetthewerbs Sabine Kunert, fiir das Buch
Hans H. Kopsch, und an der Spitze des Gala-Teams Ingo Krauss fiir den
GWA und Heinz-Michael Bache und Holger Busch fiir unseren Gala-
Hauptsponsor VDZ, um nur die wichtigsten zu nennen. Dank auch an

Heidelberger Druckmaschinen fiir die Unterstiitzung dieses Buches.

Nichts aber ginge ohne die Einsender. 164 waren es in diesem Jahr,
wiederum also das Rekordergebnis des Vorjahres. 44 davon kamen in die
Finalrunde und sind in diesem Buch vertreten. Der Schnitt zwischen
Finalisten und Nichtfinalisten war in einer Reihe von Fallen schmerzlich.
Manchen der Nichtfinalisten hatten wir auch gerne in diesem Buch, der
Leistungsschau fiir effiziente deutsche Werbung, mit drin gehabt.
Manche Erfolgsgeschichten schreiben sich fort. Und da kann man mit
gutem Gewissen ermuntern. Der Wetthewerb 2002 ist abgeschlossen, der
Wettbewerb 2003 ist eréffnet. Und — das freut uns als entschiedene
Européer — nach einem Jahr Besinnungspause ist in 2003 der Furo Effie-
Wettbewerb wieder in der Ausschreibung. Die Regie liegt nun direkt bei
unserem Briisseler Dachverband EACA. Fir deutsche Agenturen und
deutsche Cases eine zweite Siegchance fiir die Paradefille effizienter
Werbung, wenn sie denn auch in einem zweiten, anderssprachigen Land
Erfolg belegen konnen. Niheres zu Effie national und international wie

Euro Effie unter www.gwa.de
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