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wie zum Beispiel mit einer Anti-
Palmél-Kampagne oder einer
Kampagne flir Bodengesund-
heit — also Themen, die uns alle
angehen.

Solche Erfolgsstories, wo man
mit Sympathie punktet, kénnen
nur langfristig und mit dem
Kunden gemeinsam erarbeitet
werden, einmal mehr unter der
Voraussetzung, dass ein grund-
legendes Verstdndnis dariiber
besteht, was man gemeinsam
erreichen will. Bei Merlicek &

Wortgewaltig
Merlicek & Part-
ner legt groBen
Wert auf eine
starke Sprache,
so etwa bei der
Kampagne fur
Life Plus.

Partner sitzt man so lange zu-
sammen an einem Tisch, bis
dies der Fall ist — auch wenn
dafiir einmal bereits laufende
Prozesse unterbrochen werden
miissen, sagt Peter Mayer: ,Oft
stellt sich erst im Laufe eines
Prozesses heraus, dass da und
dort das Markenverstindnis
fehlt oder an der Marke vorbei-
gearbeitet wird. Dann muss man
an dieser Stelle unterbrechen
und das Verstdndnis neu einar-
beiten, sonst bringt das nichts.”
Dass die Kunden das auch mit-
machen, sei Vertrauenssache,
sagt Rosa Merlicek. Und besucht
manchmal als Biob4uerin Kur-
se flir Bodengesundheit, um in
der Marterie ihrer Kunden auch
selbst Expertin sein zu kénnen.

Ein hoher Anspruch an Design
Die Wege, die zum Markenver-
stdndnis fiihren, seien sehr viel-
seitig. So komme man etwa oft
auch tber das Produkt- bzw.
Verpackungsdesign zur Gesamt-
kommunikation. Das kommt
nicht von ungefahr, hegt die
Agentur doch einen sehr hohen
Anspruch an Design: ,Wir arbei-
ten sehr intensiv an Design und
Packaging. In Zeiten von Ama-
zon, wo mein Verpackungsdesign
unter Umsténden der einzige Be-
rihrungspunkt mit dem Konsu-
menten ist, ist das wahnsinnig
wichtig”, sagt Rosa Merlicek und
erzihlt, dass sie auch schon des
Ofteren iiber einen Verpackungs-
Designauftrag zum Gesamtetat
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Attensam arbei-
tet seit Jahren
,Hand in Hand"
mit Merlicek &
Partner an der
Erfolgsgeschich-
te der Marke.

berzeugt

Frischer Wind
fir Expertise
Bei Merlicek &
Partner setzt
man auf die Zu-
sammenarbeit
zwischen den
Generationen.

gekommen seien. Zum Design ge-
horen aber nicht nur Layout und
Gestaltung, sondern auch die
Sprache, die eine Marke spricht:
,Ich habe auch schon Waschan-
leitungen umgeschrieben! Jede
Marke spricht eine andere Spra-
che und da gehdren solche Dinge
einfach auch dazu.”

Auch Franz Merlicek ist da-
von Uberzeugt: ,Marken wie
Apple haben nicht nur einen
hohen Designanspruch, sie sind
damit gro geworden. Ich habe
schon von meiner Ausbildung
her Design im Blut und immer
versucht, diesen Anspruch ins
Zentrum zu stellen — und damit
immer Erfolg gehabt.”

Masterplan gab es keinen

Der hohe Designanspruch, das
Prinzip der personlichen Betreu-
ung und das Talent der Agentur,
Kundenwiinsche in Branding zu
ubersetzen, haben sich bewéhrt.
Wenig tiiberraschend, mdéchte
man in Anbetracht der handeln-
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