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Werbung — eine Spielwiese fur Manager?

Von Franz-Rudolf Esch

Nach Schiitzungen des Instituts fiir Marken- und Kommunikationsforschung verpuffen 90 Prozent
aer werbeanstrengungen wirkungslos, weil Kunden die Schliisselbotschaften zur Marke nicht
wahrnehmen und verstehen. Was lduft falsch bei der Entscheidung fiir eine bestimmte Werbung?

erbung kann jeder. Dieser Ein-
Wdruck driingt sich beim Blick in

die Praxis auf. Withrend Finanzma-
nager oder Controller als Experten akzep-
tiert werden und sich nicht jeder berufen
fithlt, in diesem Bereich mitzureden, traut
sich in der Werbung jeder e¢in mehr oder
weniger qualifiziertes Urteil zu, von der
Frau des Vorstandsvorsitzenden bis zum
Controller, der noch nie etwas iiber Werbe-
wirkungsbeziehungen gehort s hat. Der
Grund ist einfach: Man hat ein Bauchge-
fithl und schlieBt von dem eigenen Ge-
schmack auf den der Zielgruppe.

Die Diskussion zur Werbung in Unter-
nehmen lduft nicht emotionslos ab: Mana-
ger tauschen hiufig eher Gefiihle statt har-
te Fakten aus. Oft ist die Uberzeugungs-
kraft des Kreativen und dessen perfekt in-
szenierte  Priisentation oder der Ge-
schmack des ranghtchsten Managers aus-
schlaggebend fiir die Wahl einer Kampa-
gne oder einer Werbung. Uber die perfekie
Inszenierung fillt der Abgleich mit den im
Briefing formulierten Zielen und eine Wir-
kungspriifung unter Beriicksichtigung aktu-
eller Markt- und Kommunikationsbedin-
gungen unter den Tisch, Zudem schwebt
der Zeitdruck wie ein Damoklesschwert
iiber den Kipfen der Entscheider: Oft
bleibt nur die Wahl des , besten” von wenig
iiberzeugenden Entwiirfen.

Das Gegenextrem dazu heift , Testen, Te-
sten, Testen®, bis moglicherweise die letzte
Kreativitit einem Vorschlag entweicht und
man diesen fdrmlich weichgespiilt hat, Man
denke nur an die lichelnden Pirchen oder
das Sicherheitsklischee ,kleines Kind im
Fond eines Autos*. Viele Tests laufen unter
Bedingungen ab, die dem geringen Interes-
s¢ der Kunden beim Betrachten von Wer-
bung entgegenlaufen. Sie sind oft auf Sach-
inhalte fokussiert, emotionale Aspekte wer-
den hdufig vernachlissigt. Das Extrem wird
hierbei durch Gruppendiskussionen zur
Werbung markiert, in denen Kunden in die
Rationalitit getricben werden, sich zu Ex-
perten aufschwingen und ein Urteil iiber
die Uberzeugungskraft und das Verstind-
nis der Werbeaussage fillen. Stereotypes

Testen ersetzt kein Denkmodell zur Wir-
kung von Werbung, die Freiriume fiir ech-
te kreative Witrfe werden dadurch teilweise
eingeschriinkt. Gerade solche Werbung
wird in Tests oft zu schlecht bewertet, weil
immer dann, wenn Menschen mit etwas
Neuem und Ungewdhnlichem konfrontiert
werden, die Beurteilung erst nach mehrma-
ligen Kontakten mit solcher Werbung bes-
ser wird, wenn diese den Nerv der Kunden
trifft. Tests kiinnen zwar wertvolle Einsich-
ten liefern, sie ersetzen jedoch keine eige-
nen Entscheidungen.

Die Stilknospen verfehlter und deshalb
unwirksamer Werbung sind vielfiltig. Sie
zichen sich durch alle Branchen. MNach
Schiitzungen des Instituts fiir Marken- und
Kommunikationsforschung  verpuffen 90
Prozent der Werbeanstrengungen wirkungs-
los, weil Kunden die zentralen Schliisselbot-
schaften zur Marke nicht wahrnehmen und
verstehen, geschweige denn die Werbung
korrekt der Marke zuordnen kdnnen: Was
hat die Victoria-Versicherung mit Kaffee-
tassen oder Weinflaschenkorken zu tun, die
sie bewirbt mit der Aussage  Victoria versi-
chert”, was fiir eine Versicherung wahrlich
iberraschend ist. Wer oder was ist Meriva?
In der Werbung verktrperte eine Mauer 0
Prozent Meriva, ein Roboter 48 Prozent
Meriva, eine gymnastiktreibende Frau hin-
gegen 98 Prozent Meriva. Zur Losung die-
ses Riitsels muBte man die Homepage Meri-
va.de besuchen. Leider verirrie sich fast
kein Konsument auf diese Homepage. Den
meisten blieb deshalb verborgen, daB Meri-
va ein neues Automodell von Opel mit vie-
len Vorziigen ist. Schade um das schéne
Geld. Niemand war bereit, das Riitsel zu 1i-
sen.

Meriva ist zwar ein Extrem, aber noch
lange keine Ausnahme, sondern die Regel:
‘Werbung, die weder effektiv noch effizient
die Vorziige der beworbenen Marken her-
ausstreicht, dominiert das Bild in der Pra-
xis. Hier besteht ein erhebliches Optimie-
rungspotential. Dies sollte nicht nur Marke-
tingmanager, sondern auch Controller und
die Unternehmensfithrung interessieren.

Ein Beispiel: In dem Fernsehspot von 45
Sekunden fiir den neuen Mercedes SL er-

scheint das Objekt der Begierde erst nach
24 Sekunden auf der Mattscheibe. Wiirde
man den Spot kiirzen und die zu vermitteln-
den Inhalte mit dem Auto gemeinsam zei-
gen, lige das Einsparpotential durch den
kilrzeren Spot alleine bei den Schaltungen
zur Prime-time in den Topsendern (40
Schaltungen vorausgesetzt) bei circa
420000 Euro, ohne daB man Wirkungsver-
luste hinnehmen miiBite.

Fiinf Schritte zur
wirksamen Werbung

Erfolgreiche Werbung und damit auch ef-
fektive und effiziente Entscheidungen dazu
beruhen auf drei Siulen: Kreativitidt plus
Strategie plus Sozialtechnik. Kreativitit ist
kein Selbstzweck: Sie mub zielgerichtet er-
folgen und die mit der Werbung verfolgte
Strategie wahrnehmbar, eigenstindig und
integriert umsetzen. Unternehmen wie Rii-
genwalder, Krombacher, Montblanc oder
Audi zeigen, wie es geht. Dazu sind wieder-
um sozialtechnische Erkenntnisse dariiber
erforderlich, wie man Kunden wirksam be-
einflussen kann,

Will man wirksame Werbung gestalten,
sind folgende Schritte zu durchlaufen:

Schritt 1: Markenidentitiit und Markenpo-
sitionierung als Ausgangspunkt. Da die
Kommunikation die Stimme der Marke ist,
mub} die Werbung sich an der Markenidenti-
tit und Markenposilionierung orientieren.
Vielfach liegt hier schon das erste Problem,
weil die Markenidentitéit nicht klar formu-
liert ist oder sie bei den Vorgaben fiir die
Werbung nicht hinreichend Berticksichti-
gung findet. Im erstgenannten Fall wechselt
die Werbung stindig ihr Gesicht und pafBit
sich den wandelnden Vorstellungen zur
Marke an. So hat die Deutsche Bank inner-
halb der letzten zehn Jahre fiinfmal den Slo-
gan gewechselt. Ursachen fiir den zweiten
Fall liegen unter anderem darin, daB man
durch Produktneuheiten, Innovationen
oder andere aktuelle Informationen, die
man kommunizieren méchte, das Wesenth-
che — nimlich die Marke — aus dem Auge
verliert. Die Markenpositionierung soll
dann ¢ine Fokussierung auf den Markt mit

Blick auf die Wettbewerber und Kunden be-
wirken. Ob dann dominant emotionale
oder sachlich/funktionale Inbalte bezie-
hungsweise eine Kombination daraus ver-
mittelt werden muB, hingl wesentlich von
der Involvierung der Zielgruppe(n) und de-
ren Interesse an den Angeboten ab. Einfa-
che Rezepte reichen hier zur Vorgabe fiir
die Markenpositionierung nicht aus.

Schritt 2: Entwicklung eines einfachen
wnd verstiindlichen Briefings. Aus der Mar-
kenidentitit und der Markenpositionierung
ist ein Briefing abzuleiten, das klar, einfach
und verstindlich formuliert sein muf. Zu-
dem muB man sich auf wenige zu vermit-
telnde Eigenschaften konzentrieren: Weni-
ger ist mehr. Die meisten Briefings leiden
unter einer Absicherungskrankheit und um-
fassen oft sieben bis zehn Eigenschaften,
die in der Werbung umgesetzt werden sol-
len, obwohl diese teilweise in vollig andere
Richtungen gehen, frei nach dem Motto:
Damit kann man nichis falsch machen. Bei
einem solchen Briefing ist dann allerdings
auch die beste Werbeagentur iiberfordert,
weil diese nicht alle Vorgaben umsetzen
und der Konsument diese auch niemals alle
gemeinsam wahrnehmen kann. Zudem er-
offnen manche Briefings durch vage und
wenig operationale Formulierungen groBe
Interpretationsspielriume.

Freiraum
flir Kreativitat

Sehritt 3: Freiraum fiir Kreativitiit schaf-
Jfen. Zuniichst gilt das Motto der Kreativi-
titsforschung: Quantitdt schafft Qualitit.
Die Entwicklung vieler Ideen statt perfek-
ter Umsetzungen steht zunichst im Vorder-
grund. Dazu sind Wettbewerbsprisentatio-
nen mit verschiedenen Agenturen durchzu-
fithren. Der Einsatz vielfiltiger Kreativitits-
techniken ist zu fordern, der Wettbewerb
zwischen Kreativgruppen zu fordern. Im
Unternehmen miissen zudem die organisa-
torischen Voraussetzungen geschaffen wer-
den, damit kreative Ideen nicht vorschnell
unterdriickt werden. Dies ist auch bei der
Zusammensetzung des Entscheiderteams
zu beriicksichtigen.

Schritt 4: Grobabgleich mit den strategi- .
schen Vorgaben. Die Vielzahl der Ideen ist
zundchst zu stimulieren, bevor man dann
die einzelnen Ideen aus strategischer Sicht
bewertet. Zu den Bewertungskriterien zih-
len die Passung zum Unternehmen, also
zur Markenidentitiit, die Passung zu den Be-
diirfnissen und Wilnschen der Zielgruppe
sowie die Moglichkeit zur Konkurrenzab-
grenzung, Gerade dieses Vorgehen sensibi-
lisiert auch fiir die stereotypen Allgemein-
plitze, die in einem solchen Prozel schnell
zutage gefordert werden.

Schritt 5: Umsetzung vielversprechender
Ansiitze und Bewertung mit sozialtechni-
schen Checklisten. Die Grobideen, die die
strategischen Anforderungen des Grob-
screenings passiert haben, sind anschlie-
Bend weiterzuentwickeln. Es empfiehlt
sigh, hier bereits Anforderungen an die
Agentur zu formulieren, nach denen spiter
die umgesetzten Entwilrfe anhand von
Checklisten gepriift werden. In einer sol-
chen Checkliste sind die wesentlichen Priif-
kriterien, die die Wahrnehmbarkeit und
das Verstindnis der Werbebotschaft betref-
fen, die eigenstiindige Vermittlung der In-
halte sowie die Miglichkeit zur Integration
der kommunikativen MaBnahmen iiber
alle Medien und Kommunikationsinstru-
mente hinweg sowie weitere sozialtechni-
sche Anforderungen zu priifen. Eine solche
Checkliste sollte einfach verstindlich und
dennoch umfassend sein.

Kommunikation ist immer eine Investiti-
on in die Marke. Solche Investitionen sind
so systematisch und fundiert zu planen und
zu behandeln wie andere Investitionsent-
scheidungen auch. Sonst erfolgen Investitio-
nen nach dem Gielkannenprinzip. Fiir die
Gestaltung effektiver und effizienter Wer-
bung ist neben der Kreativitit sozialtechni-
sches und strategisches Wissen und Kon-
nen erforderlich. Die Prozesse sind entspre-
chend zu gestalten, damit das Ergebnis kein
Zufallsprodukt darstellt. Darin liegen er-
hebliche Optimierungspotentiale in Unter-
nehmen verborgen, die bei knappen Mit-
teln systematisch ausgeschipft werden soll-
ten.
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