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ACHT JAHRE WERBUNG: WIE MAN MIT
UNDEGEBELL LOWEN HOLT

Auf den Hund gekommen: Es war an einem schénen Freitagnachmittag im Marz 1999. Ich packte
gerade meine Siebensachen, um ins Wochenende zu fahren, als mich die Besitzerin der Tierpension
Tribis anrief und fragte, ob ich Werbung flr sie machen konne. Geld habe sie zwar keines, das sei
leider so. Aber sie kenne einen guten Drucker und Leute, welche die “Medienarbeit” Ubernehmen
wirden. Der Einsatz hat sich gelohnt, fiir die Kampagne wurden wir sogar in Cannes ausgezeichnet.

Text: Daniel Mattar* Rilder: Matter & Gretener

Mein, leer schlucken musste ich nicht, denn
schliesslich hatte ich im Herbst diesen silssen
kleinen Parson Jack Russell Terrier namens
“Stubborn Fellow” bei ibr erstanden. Die eng-
lische Rasse, deren Zucht sich Franziska Tri-
belhorn in der Schweiz als eine der Ersten ver-
schrieben hat, wird hicr zu Lande immer
beliebter, Kein Wunder: Die Hunde sind wil-
zig, leicht zu halten und machen alles mit. E1-
was stirrisch ewar, aber eben gute Kumpels,
“Stubborn Fellows.”

Ich war also bereit, den Job anzunehmen. Da
wir als BSW-Agentur nicht ohne Honorierung
arbeiten dirfen und das auch nicht wollen,
schlug ich der neuen Kundin einen Kuhhandel
vor: Hundeferien und Hundepflege fdr mei-
nen “Stubborn Fellow™ gepen Werbung, bei
der wir freie Hand haben wiirden. Das war der
Anfang einer hiachst erfreulichen Erfolgsge-
schichte fur alle Beteiligten,

Begonnen hat es mit Wildplakaten vermeintli-
cher Tierbesitzer, denen thre heben Kleinen
abgehauen sind, um bei Tribis Ferien zu ma-
chen. Die auf Spazierwegen, an Robydogs und
in Einkaufszentren platzierten Miniplakate
waren ein Erfolg. Hunde-, Katzen-, Vogel- und
Meerschweinchenbesitzer rissen die Kontakt-
zettelchen ab und meldeten sich, Der Kunden-
stamm wuchs und mit ihm der Erfolg, Dic ers-
e Auszeichnung des ADC war geboren,

Wer Markenwerbung ernst nimmi, weiss, dass
einmalige Aktionen nicht reichen, um eine Po-
sitionierung sicher zu verankern. Dass man
geduldig dranbleiben und die zentrale Bot-
schaft immer und immer wieder, wenn auch
nicht immer gleich, jedoch gleich (berra-
schend an das Zielpublikum herantragen
muss, Und das taten wir dann auch,

*Cmnial Maner s Grinder der 2ot Agenur Maiter & Greterer

Aul die Aktion mit der Wildplakatierung folg-
te die Erarbeitung eines neven Gestallungs-
hildes: Ein Logo, dhnlich demjemigen cines
Fiinfsternehotels, wurde entwickelt. Eine
Hotelhroschilre entstand: elegantes Gold aaf
edlem Blau, dazu ein Inhalt, der jedem Tier-
liebhaber das Herz hither schlagen lisst

KARTONPLAKATE BRINGEN ADC-WIRFEL
“Stubborn Fellow”, der Einfachheit halber
jetel “Chap™ genannl, war ingwischen tichtig
in eben diesem Finfsternhotel in den Ferien
gewesen und kam jeweils frisch gebadet und
glicklich (er lernte immer wieder neue Hun-
dedamen kennen) aus den luxuriosen Gratis-
ferien zurilick.

Mun galt es, die Broschiire unier die Leute 2u
bringen. Filr ein Mailing waren die Mittel zu
knapp, also musste man sich erwas einfallen
lassen: Wilddispenser. Die kleinen Kartonpla-
kate wurden dort angehracht, wo Hundebesit-
zer ihre Vierbeiner draussen lassen miissen.
Die Lewte [Ghlten sich durch den ungewohn-
ten Auftritt angesprochen, dic Prospekte wur-
den mit nach Hause genommen, die Nachfra-
ge nach Ferienplitzen stieg abermals. Die
Zahl der ADC-Auszeichnungen auch.

Der Moment war gekommen, um mit einem
Auftritt in den Fach- und Lokalmedien nach-
gudoppeln, Texte, die klar machien, welches
“the Pluce™ fir anspruchsvolle Kleintiere ist,
mussten es tun. Und sie taten es auch, Die Be-
kanntheit von Tribis stieg abermals, die Kam-
pagne wurde vom ADC mil Silber und einem
Presse-Freis honoriert,

Lind schon war es an der Zeit, sich Gedanken
iiber die Kundenbindung zu machen: Die
Agentur sah auch hier keinen Unterschied
ewischen Grandhotel und Tierpension und
entwickelie Give-aways der feineren Art:

Knabberstingel fir den Vogel, Belohnungs-
knochen fir den Hund und Spielméuschen fiir
die Katze wurden im edlen Tribis-Outfit an die
Kunden verschickt. Hinzu kamen witzige Mai-
lings wic Postkartengrisse aus den Hunde-
ferien mit Sehenswirdigkeiten wie Biumen
und Strassenlaternen, Noch mehr Kunden,
noch mehr Awards,

Als erfahrene Hundekennerin kKonnte sich
Franziska Tribelhorn jetzt auf ein neues Ange-
bot konzentrieren: Nach einer umfangreichen
Ausbildung erweiterte sie die Tierpension um
cine Hundeschule. Was aber tun, um migliche
Klienten darauf aufmerksam zu machen?

Die Agentur entwickelte ein Plakat, das sich
i Emneugsgebiet auch als POS-Massnahme
ginselzen less. In Schotrhschrifl stand da
kunsivoll an diec Wand gepinkelt: Tribis Hun-
deschule. Dafiir gab es ausreichend Presse und
als lopische Folge eine volle Schulklasse. Fir
die Agentur gab e2 nun auch internationale
Auszeichnungen,

VIERBEINER IST KONIG

Doch was machr eigentlich eine gute Hunde-
schule aus? Laut Franziska Tribelhorn ist heu-
te nicht mehr allein das Dressieren gefordert,
sondern das Vermitteln eines sozialen Verhal-
tens, cine Arl “Wertesystem”, mit dem Hunde
micht nur gehorchen lermen, sondern Situatio-
nen anders (nach menschlichen Standards
besser) einschitzen kdnnen. Dieser Inhalt
liess sich mit einer provokativen “Vorher-
Muchher"-Kampagne wilzig umsetzen, ohne
die Linie des bisherigen Auftritts zu verlassen,
Damit waren die unkonventionellen Auftritte
von Tribis vollends zur Tradition geworden,
Wer den kleinen Betrieb, oder zumindest des-
sen Werbung, kannte, erwartete Ungewdhnli-
ches, wer nicht, dessen Interesse konnte damit
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veckl werden, Medin-Einsatze der klossi-
swalenl ATt waren aber weiterhin nicht drin, In-
#wigchen hatte sich immerhin das Honorar der
Agentur um eine Hefer preifende Weiterhil-
dung fiir “Chap™ und zwei zusiitzliche Relax
wochen in der Tierpension erhoht,
Kundenbindung wurde, nun wo man Kunden
gewonnen hatte, zum Thema. Der Vierbeiner
ist Kinig, der Servicegedanke steht im Vor-
dergrund. Das war die Botschalt, die b
jedem Wethnachtsmailing an die (menschli-
chen) Kunden zum Tragen kam. Mal erhielten
sie zum Fest eine Pralinenschachtel mit Hun-
deguetzli, mal einen schiin geschmiickten
Weihnachisbaum zum Dranpinkeln, Tribis ge-
wann damit noch mehr Sympathie. e Apen-
tur gewann den ersten Libwen in Cannes

“GLOCK GEHABT, IST NUR WERBUNG!”

Ja, und dann waren da immer wieder Aktionen
wie diese, die in den Zilrcher Oberlinder Su-
permirkten Furore machten: Die Fetzen zer
rissencr Hosen, so priipaniert, dass Hunde sie
in den Mund nehmen, wurden angeleinten

2004: Nawer Approach der Hundeschule.

Vierbeinern hingelegt, die sich das Stick Stofl
sofort schnappten. Dhe Herrchen mussten an-
nchmen, Hundchen habe jemanden in den
Hosenboden gebissen, Der erldsende Text anf
der Rilckseite: “Gliick gehabt, das ist nur ein
Fetzen Werbung.” Dieser Fetzen Werbung be-
scherte Tribis nochmals neue Schiller und der
Apentur cinen weiteren Ldwen in Cannes.

HUND ZERBEISST WERTVOLLE PLATTE

Aus der anfinghchen Zuncigung zu den stir-
nschen Jack Hussell Termern, ciner Hunde-
#ucht, der Tierpension und der Hundeschule
war nun ¢ine kleine, aber feine Marke gewor-
den, Bestimmt nicht nur wegen der Werbung,
pewiss aber doch auch.

Franziska Tribelhorn ist unermiidlich, und es
passte zu ihr, dass sie sich auf dem Gebiet der
Hundepsyvehologie weiterbildete, Ein zusiitzh-
ches Angebot, Hilfe fir auffillize Hunde nfim-
lich, war verblilffend schnell da. Die passende
Werbekampagne aber nicht.

Dazu wurde das berdhmte Bild “His Masters
Voice” [(Jack Russcll vor Grammofon). das

2006:; Hundepsycholofische Praxis

man von den alten Schellackplatten her kennt,
zitiert. Allerdings hirte hier der Hund nicht
auf die Stimme seines Herrn. Sondern pinkel-
te sie an, zerhiss die wertvalle Platte und spiirt
uletzt auch noch den Frihling.

Wir sind natiirhch gespannt, womit und wie
Iribis sich weiterentwickeln wird. Sicher ist,
dasz es sich gelohnt hat, die richtige Positio-
nigrung #u finden, sie immer wieder anders
umzusctzen und thr dabei doch treu zu blei-
ben. Und schiin ist, wie einmal mehr bewiesen
werden konnte, dass es nicht unbedingt unbe-
schriinkte Mittel braucht, um Erfolg zu haben.
Unbeschrinkies Vertrauen in die Agentur al
lerdings schon. Das alles [reul uns natiirlich
chenso wie die Tatsache, dass wir dank dieser
Erfolgsgeschichte mit dem Honorar filr unse-
re Arbeit nun bald emmal selber in die Ferien
konnen. Und nicht mehr nur immer der Hund.
Lnd dass wir dank Beispielen wie diesen
sehen, wie immer mehr Kunden an die Kraft
guter Ideen glauben. |



