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Profis flur Tierschutz

Aufgezeichnet von Christian Thunig

lhre Favoriten unter den
Kampagnen haben dies-
mal unsere Korrespon-
denten flr absatzwirt-
schaft ausgewadhlt.

Frank Hollmann, Schanghai: Tier- und
Naturschutz sind in China unterentwi-
ckelt. Erst zu Jahresbeginn verhunger-
tenin einem Zoo im Nordosten mehrere
Tiger. Vorallem im Stiden werden selbst
vom Aussterben bedrohte Arten gejagt,
zur Herstellung traditioneller Medizin
ausgeschlachtet, oder sie landen als
teure Spezialititin Feinschmeckerres-
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taurants. Haifischflossensuppe leisten
sichangesichts wachsenden Wohlstands
immer mehr Chinesen. Hiufig von der
Mafia gesteuerte Fangflotten jagen
Haie aller Gréflen. Bei lebendigem
Leib die Flossen abgeschnitten werden
jihrlich bis zu 70 Millionen Tieren, die
man dann ins Wasser zuriickwirft, wo
sie elendig verbluten. Die Kampagne
von Wild Aid in Peking kimpft mit
Hilfe zwei der gréfiten Sportstars der
Volksrepublik dagegen an: Yao Ming,
NBA-Basketballprofi der Houston
Rockets, und Guo Jingjing, vierfache
Olympiasiegerin im Wasserspringen.
In Peking und Schanghai kénnen Un-
terstiitzer fiir umgerechnet 70 Euro
ein Plakat an Busstationen kaufen.

Frank Hollmann,

neben Kolumnist Tom Ramoser ist er unser Mann
und Journalist in China. Unser Korrespondent

aus Schanghai ist beeindruckt: ,,So prominent und
eindringlich wurde bislang noch keine Natur-
schutzkampagne unterstiitzt.”

- www.wildaid.org




reative fur Kurioses

Der Spot liuft im Fernsehen und tiber
Kleinbildschirme von Touch Media in
Taxis von Schanghai. So prominentund
eindringlich wurde bislang noch keine
Naturschutzkampagne unterstiitzt.

Andrea Roeder, Mumbai: Niemand
streicht den Indern die alltiglichen
Kuriosititen aus Politik- und Gesell-
schaftsleben kreativer aufs Brot als
Amul, Indiens unangefochtener Butter-
konig. Seit mehrals40]Jahren dekoriert
Amul mit politisch méglichst inkor-
rekten und erfrischend sarkastischen
Cartoons die Billboards der Grofistidte.
Nichts und niemand ist vor der scharfen
Zunge der Texter und gekonnten Feder
der Zeichner sicher. Erdacht werden die

wochentlichen Salven — mitunter auch
Lobhudeleien — von Da Cunha Associ-
ates, einer kleinen Agentur in Mumbai.
Sylvester Da Cunha hatte 1967 das klei-
ne, pummelige Amul-Midchen erdacht,
um gegen die Hauptwerbefigur des da-
maligen Wettbewerbers Polson Butter
anzutreten. Mit Erfolg. Seither hat das
Amul-Girl zahllose Briider, Schwestern,
Freunde und Feinde bekommen. Ge-
meinsam nehmen sie fadenscheinige
Politiker, faule Cricket-Spieler, gerisse-
ne Geschiftsleute, korrupte Polizisten
oder hohle Bollywood-Stars aufs Korn.
Amul bricht alle Regeln der Werbung,
aufler eine: Brich‘alle Regeln! Damit hat
das Unternehmen in Indien Geschichte
geschrieben.

Andrea Roeder,

unterhilt in der indischen Wirtschaftsmetropole,
die friiher Bombay hief}, das Journalistenbiiro
,German Press Mumbai“ und unterstreicht.
»Amul brincht alle Regeln der Werbung, aufer
eine: Brich* alle Regeln!" Damit hat das Unter-
nehmen in Indien Geschichte geschrieben.”

> www.amul.com
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Sometimes your hands

could use a hand.

A DELTA

see what Delta can do

Christine Mattauch, New York: Ame-
rikanische Werbung ist oft emotional
und pompds. Die ,Hands“-Kampagne
von Delta Faucet (Agentur Leo Burnett,
Chicago) gefillt mir, weil sie das genaue
Gegenteil davon ist: puristisch. Sie zeigt
Hinde — verschmiert mal mit Farbe,
mal mit Teig, mal mit Schlamm. Dazwi-
schen ein Wasserhahn. Jeder kennt sol-
che Bilder aus dem Alltag. Doch etwas
istanders: Dieser Hahn hat keine Grif-
fe. Die Botschaft ist unmittelbar und
intuitiv klar: Diesmal funktioniert das
Hindewaschen, ohne dass man hinter-
her die Armaturen putzen muss. Inden
Fernsehspots sind ultrakurze Szenen
mit liebevoll verdreckten Handpaaren
hintereinander geschnitten. Dazu liuft
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das bekannte Sesamstrafien-Lied ,So
many things your hand can do“. Beider
Zielgruppe Frauen landete der Spot im
vergangenen Jahr US-weit auf Platz eins
bei Uberzeugungskraft und Asthetik.
Noch eins draufgesetzt hat Pixel aus
Chicago (Publicis Group) mit dem App
,Make a Mess“, mit dem man Bilder
malen kann wie mit Fingerfarben. Wer
will, kann die in eine Web-Galerie von
Delta Faucet einstellen — was bereits
Tausende getan haben.

Holger Zscheyge, Moskau: Mit der frei-
en Meinungsiuflerung in den Medien
hat der russische Staat seine Probleme.
Das Spektrum reicht von reinen Er-
folgsmeldungen im staatlich kontrol-

Sometimes your hands

could use a hand.
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TECHNOLOGY. TOUCH IT ON, TOUCH IT OFF.

A DELTA

see what Delta can dor

Christine Mattauch,

freiberufliche Wirtschaftskorrespondentin in New
York versorgt unsere Leser neben Kolumnistin
Yvette Schwerdt mit Wissenswertem aus dem
Mutterland des Marketing. von Brooklyn aus. Sie
begriindet: ,Die ,Hands‘-Kampagne gefillt mir,
weil sie das genaue Gegenteil von der sonst so
pompdsen Werbung in Amerika ist: puristisch.”

- www.deltafaucet.com
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lierten Fernsehen zu Enthiillungsjour-
nalismus im (noch)nicht kontrollierten
Internet. Printmedien liegen quasi in
der Mitte, aber durch selbst auferlegte
Zensur meist niher an den Fernseh-
sendern als am Internet. Fiir ein Nach-
richtenmagazin wie ,Newsweek” ist es
natiirlich absurd, tiber politisch und
wirtschaftlich brisante Themen nicht
frei berichten zu kénnen.

Inihrerjiingsten Werbekampagne woll-
te die ,Russkij Newsweek®, wie das
Magazin in Russland heifit, auf die Pro-
blematik der einseitigen Berichterstat-
tung aufmerksam machen. Gleichzeitig
sollte auch klar werden, dass , Russkij
Newsweek" sich nicht das Wort verbieten
lasst. Herausgekommen ist mit Hilfe

der Moskauer Agentur Ark Scholz & Fri-
ends Group eine innovative Billboard-
Kampagne. Mit Handgesten werden
verschiedene ,Erfolgsmeldungen® des
Staatsfernsehens ad absurdum gefiihrt.
Die Kampagne liuft unter dem Slogan
,Alle wissen es. Wir durchschauen es.”
Mit solch’ ausgefallener Kreativitit
macht man sich natiirlich nicht nur
Freunde. Die Billboards standen nicht
linger als 48 Stunden an Moskaus
Strafen. Aber die erfinderischen Kop-
fe bei Ark und ,Russkij Newsweek”
haben die Motive ganz einfach als
Kiithlschrankmagnete herausgebracht.
Schon zu Sowjetzeiten war die Kiiche
der einzige Ort, an dem die Gedanken
frei waren. «

Holger Zscheyge,

arbeitet in der Hauptstadt der Russlands als
Managing Director von ,Infotropic Media“

und gewihrt uns als absatzwirtschaft-Kolumnist
mit seinen Briefen interessante Einblicke ins
Land. Er lobt:,,Mit solch ausgefallener Kreativitit
macht man sich nicht nur Freunde.”

- www.runewsweek.ru
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