Werbecheck:
Einiges geht, einiges geht nicht.

Gut, wenn man es vorher weif3.

Mit einem Kommunikationscheck lasst
sich die Spreu vom Weizen trennen, d. h.
wirksame von wenig wirksamer Kommu-

nikation.

Wir zeigen dies an dem Beispiel der
Werbeanzeige der ZURICH, einem
international tatigen Unternehmen fur

Versicherung, Vorsorge und Risiko-

Was ware, xvenn Sie Ihr nichstes Projekt management. In der Werbeanzeige geht
arnden Rand lhrer Komfortzone fiihrt?

es darum, dass die ZURICH Risikoanalyse,
Underwriting und Schadensabwicklung
aus einer Hand bietet und man dadurch
bei jeder auftretenden Gefahr einfach
und komfortabel abgesichert ist.

Ublicherweise testen wir Kommunikation
sowohl aus strategischer Sicht, um zu
sehen, inwieweit diese geeignet ist, die
Markenpositionierung zu vermitteln, als
auch aus sozialtechnischer Sicht, um zu
ermitteln, ob sie dazu geeignet ist, die
Kunden im Sinne der Werbebotschaft
wirksam zu beeinflussen.

Im Folgenden konzentrieren wir uns auf
die sozialtechnische Analyse und zeigen
in verkurzter Form einige Schwachstellen
auf. Wir prufen dabei folgende Punkte:

1. Wird ein Kontakt hergestellt und dieser

ft woe Bus dem Michts duflauchen g genutzt?
Untemehimen sowahl Risikoanshsen, 88 auch Undenawniting ung 5 i 2 Werden d|e relevanten |nf0l’mati0nen

aus eines Hand, uber enen susgewanllen Ansprec

- aufgenommen und dadurch Ver-
ZURICH standnis der Werbebotschaft erreicht?

fiir %, ob merzulance oder n Oberses. macht nur ved &nta

3. Werden Emotionen zur Klimawirkung

vermittelt?
,Geh nicht immer auf dem vorgezeichneten Weg, 4. Werden Marke und Schlusselinhalte im
der nur dahin fiihrt, wo andere bereits gegangen sind.” (A. G. Bell) Gedachtnis verankert?
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Abbildung 1

Sozialtechniken wirksam einsetzen

1. Kontakt herstellen und nutzen

Bei der herrschenden Informationsflut
werden die Kontaktherstellung und die
Kontaktnutzung immer schwieriger.
Deshalb sind aktivierende Reize einzuset-
zen, um die Aufmerksamkeit der Betrach-
ter zu erreichen. Natlrlich mussen diese
Reize zur Marke passen. In dem vorliegen-
den Fall werden keine physisch intensiven
Farben und Formen eingesetzt. Ebenso
wenig handelt es sich in dem Bildmotiv
um einen Reiz, der gegen Wahrnehmungs-
erwartungen verstéBt und dadurch Uber-
raschung auslost. Es ist auch kein intensi-
ver emotionaler Reiz, so dass die Akti-
vierungswirkung dieser Werbung besten-
falls durchschnittlich ist. Die Anzeige wird
zwar einen Kontakt im Sinne einer einma-
ligen kurzen Betrachtung erhalten, aller-
dings ist die Kontaktnutzung fraglich.
Zudem besteht bei dem genutzten Bild
die Gefahr eines Bumerang-Effekts, weil
die dadurch vermittelte Botschaft nicht
dem eigentlichen Werbeziel entspricht.
Durch das Bild denkt der Betrachter der
Anzeige eher an U-Boote oder Tiefsee-

Gefahren als an die gute Betreuung durch
die ZURICH (Abbildung 1).

2. Aufnahme der Werbebotschaft
sichern und Verstandnis erreichen
Wegen der herrschenden Informations-
Uberlastung und den begrenzten
Informationsverarbeitungskapazitaten der
Menschen ist mit einem Kontaktabbruch
der Betrachtung der Werbeanzeige durch
den Konsumenten zu rechnen, bevor alle
Informationen aufgenommen wurden.
Deshalb ist eine hierarchische Informa-
tionsvermittlung notwendig. Nur so
kann sichergestellt werden, dass der wich-
tigste Teil der Botschaft aufgenommen
wird. Dieser gerade angesprochene
Sachverhalt kann gut anhand eines
Beispiels verdeutlicht werden: Wenn der

Akku eines Handys leer ist und man nur
wenig Zeit zum Telefonieren zur Ver-
figung hat, versucht man erst das
Wichtigste mitzuteilen. Falls dann noch

Zeit bleibt, kann man das weniger

Wichtige ergénzen. Dieses Prinzip gilt
auch fir Werbeanzeigen: Hier liegt die
durchschnittliche Betrachtungszeit bei

unter zwei Sekunden. Somit sollte die

Wir sind fir Sie da.

In eirer sich standig veranaernden Welt, in der alle und alles voneinander abhangig sind, kénnen

Gefahren oft wie aus dem Nichts suftauchen. Unsere Kunden bendtigen daher Versicherungs-

profis, die die Welt als Ganzes erfassen Deshalb bieten wir lhnen als international tatiges

Unternehmen sowonl Risikoanalysen, als auch Underwriting und Schadensabwicklung embesthch

aus einer Hand, uber enen ausgewahhen Ansprechpartner. Das macht das Risikamanagement

fir Sie, ob hierzulande oder in Ubersee, nicht nur viel einfacher, sondern auch komtortabler

Abbildung 2
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zentrale Schlusselbotschaft kurz, knapp,
pragnant und bildhaft innerhalb dieser
Zeit vermittelt werden. Andere Informa-
tionen landen ungenutzt auf dem
Informationsmdill.

In dieser Werbeanzeige kommt es zu kei-
ner wirksamen Informationsvermittlung.
Der Blickverlauf wird voraussichtlich eine
bzw. zwei Fixationen auf der Headline,
zwei Fixationen im Bild (U-Boot), eine
Fixation auf der Sub-Headline sowie eine
Fixation auf ZURICH umfassen. Nur wah-
rend einer Fixation, also einer l&éngeren
Betrachtungsdauer auf einem spezifischen
Punkt, ist die Informationsaufnahme
moglich. Da durch das Bild eher eine
Gefahrensituation als die Aspekte ,alles
aus einer Hand"” und ,Sicherheit” vermit-
telt werden, stellt sich die Frage, ob das
Verstandnis der Werbeanzeige durch die
Subheadline ,Wir sind fur Sie da.” gewahr-
leistet ist. AuBerdem wird erkenntlich,
dass weder die Bereiche Versicherungen,
Vorsorge, Risikomanagement noch der
FlieBtext betrachtet werden. Dies ware
quasi der Informationsmiill, der keinen
Beitrag zum Verstandnis liefert. Die
Headline im Bild ist zudem durch das
Aufwerfen einer Frage langsam. Sie dient
nicht der schnellen Informationsver-
mittlung, wie dies bei einer klaren
Aussage zur Rundumbetreuung der Fall
gewesen ware. In dem Bild werden die
zentralen Inhalte ebenso wenig durch
Bildtechniken (freie Bildassoziationen,
Bildanalogien, Bildmetaphern oder direkt)
vermittelt. Der Slogan ist ebenfalls lang-
sam und stellt keinen Nutzen fir den
Kunden dar. Er zielt vielmehr nur auf die
Situation ab, dass Veranderungen stattfin-
den. Selbst wenn der Slogan wahrgenom-
men wirde, bestiinde in Deutschland die

Because change happenz.”

Z

ZURICH
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Was waére, wenn Sie lhr néchstes Projekt
an den Rand lhrer Komfortzone fiihrt?

Abbildung 3

Gefahr mangelnden Verstandnisses
wegen der englischen Sprache. Dazu hat
Endmark klare Ergebnisse gezeigt, dass
englische Slogans in Deutschland kaum
verstanden werden (Abbildung 2).

Das Bild sollte auf die Erwartungen des
Empfangers abgestimmt werden, da
durch eine falsche Schemaansprache eine
Fehlleitung der Werbung verursacht wird,
was in der vorliegenden Anzeige der Fall
ist. Die VerknUpfung der Gefahren des
Meeres mit der Sicherheit durch ein
Finanz-DL-Unternehmen wird den
Konsumenten sehr schwer fallen bzw.
unmdglich erscheinen. Gleiches gilt fur
den Text. Was hat der Rand der Komfort-
zone mit einem Finanz-DL zu tun?
Weiterhin kdnnen Schlusselbegriffe zur
gezielten Beeinflussung des Verstand-
nisses eingesetzt werden. In der unter-
suchten Anzeige ist erkennbar, dass keine
Abstimmung zwischen Bild und Headline
stattgefunden hat, obwohl es sehr wich-
tig ist, Bild-Text-Interaktionen zu beach-
ten und damit Bild-Text-Scheren zu ver-
meiden. Um einen Zusammenhang zwi-
schen den Tiefen des Meeres und der
Komfortzone herzustellen, ist mehr Zeit
notwendig, als ein Konsument aufbringen
wird. Zudem ist der Absender die wich-
tigste Information der Kommunikation
und sollte groBer abgebildet werden. Es

The Brand

gilt somit: Keine falsche Bescheidenheit
beim Absender!

Fazit: Die Informationsaufnahme und das
Verstandnis der Schlisselbotschaft sind
kaum gesichert (Abbildung 3).

3. Emotion vermitteln

Durch eine Emotionsvermittlung lasst sich
zum einen eine Wahrnehmungsatmo-
sphare schaffen, die das Verstandnis von
Informationen positiv beeinflusst. Zum
anderen kann man emotionale Konsum-
erlebnisse vermitteln, die der Produkt-
differenzierung dienen. In der vorliegen-
den Anzeige wird kein emotionales
Konsumerlebnis vermittelt (bspw. die
Wirkung auf Frauen, die der Axe-Duft
auslost). Auch die Schaffung einer gelun-
genen Wahrnehmungsatmosphéare durch
die Nutzung von positiven atmosphari-
schen Reizen wird nicht geférdert, da das
genutzte Bildmotiv kihl, dunkel, dister,

unangenehm und fast bedrohlich erscheint.

Es mag zwar Abenteurer ansprechen,
aber weniger solche Menschen, die nach
Sicherheit streben. Demnach wiirden
dadurch auch kaum die Informationen
positiver verarbeitet werden.

4. Im Gedachtnis verankern
Zur Steigerung der Werbeerinnerung ist
eine Anzeige aktivierend zu gestalten.

Die vorliegende Anzeige kdnnte beispiels-
weise durch Farben oder Motive aktivie-
render gestaltet werden, was wiederum
einen positiven Einfluss auf die Werbe-
erinnerung hatte.

Das Zusammenspiel durch den Einsatz
von Bild und Text ermdglicht einen leich-
ten Aufbau von Gedachtnisstrukturen zu
einer Marke. Man muss die richtigen
Bildmotive wahlen, da diese nicht aus-
tauschbar, sondern konkret, assoziations-
reich, interaktiv und lebendig sein sollen.
In dem vorliegenden Fall sind die genann-
ten Aspekte teilweise erfillt. Des Weiteren
kénnen auch Prasenzsignale (bspw. das
rote Tuch der DEKA Investmentfonds)
und Schltsselbilder (bspw. der Fels in der
Brandung der Wiirttembergischen
Versicherung) aufgebaut werden, welche
die ZURICH in Zukunft nutzen kénnte.
Insgesamt ist die formale Klammer, die
die ZURICH durch das Layout der Werbe-
anzeigen nutzt, sowie der Slogan ,Because
change happenz” mit Blick auf die
Integrationskraft eher als schwach zu
beurteilen. Mit anderen Worten: Dadurch
werden keine besonderen Gedéachtnis-
wirkungen erzielt, die die Marke und
deren Botschaft in den Képfen der
Kunden verankern.

Fazit:

Diese Werbeanzeige besitzt erhebliche
Verbesserungspotenziale, die sich in einer
besseren Aufnahme- und Verstandnis-
wirkung der Werbebotschaft und in einer
starkeren Werbeerinnerung niederschla-
gen wurden.

ESCH.

Consultants
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Das Standardwerk
der Markenfuhrung

5. Auflage

jetzt komplett
vierfarbig

Ausgezeichnet mit dem Georg-Bergler-Preis der GfK und
des Fachverlags Handelsblatt fiir die gelungene Verbindung

von Wissenschaft und Praxis

Die Marke gilt fir Unternehmen

als wichtigster immaterieller Wert-
schopfer. Markenfuihrung ist Chef-
sache.

Das Buch zeigt Rahmenbedingungen,
Ziele und Grundsatzstrategien der
Markenfuhrung. Es stellt die Entwick-
lung und Umsetzung der Marken-
identitat und Markenpositionierung
(nach innen und aufRen) als Funda-
ment der Markenfihrung intensiv dar
und analysiert Aufbau und Gestaltung
von Marken sowie das Wachstum mit
Marken. Es geht auf komplexe
Entscheidungen zur Markendehnung,
zur Bildung von Markenallianzen
sowie zur Fihrung von Markenport-
folios und Markenarchitekturen ein
und schliet mit einem Beurteilungs-
system zur Markenkontrolle.

Stimmen zum Buch

,Mit diesem Buch ist Esch in der
Schwemme von Marken-Blichern
ein Volltreffer gelungen.”

Prof. Dr. Hermann Diller,
Universitat Erlangen-Nurnberg

,Mit diesem Buch ist Esch ein grofSer
Wurf gelungen. Alle wesentlichen
Aspekte der Markenftihrung wurden
wissenschaftlich anspruchsvoll im
Briickenschlag zur Praxis aufgearbeitet.”
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert,
Vorsitzender des Prasidiums Kuratorium
Bertelsmann Stiftung

Die 5. Auflage wurde um aktuelle
Entwicklungen in Forschung und Praxis
und Erfahrungen aus Forschungs-
und Beratungsprojekten mit Unter-
nehmen erweitert. Dies sind u.a.:

+ In einem neuen Kapitel wird darauf
eingegangen, wie man Marken
sinnlich erlebbar machen kann.
Dazu werden Moglichkeiten der
multisensualen Entwicklung vertie-
fend dargestellt und die synastheti-
schen Wirkungen beschrieben.

- In einem weiteren neuen Kapitel
wird die Interaktion zwischen
Kunde und Marke behandelt. Es
erfolgt eine Darstellung moglicher
Interaktionsformen zwischen
Kunde und Marke und Anforde-
rungen an die Gestaltung solcher
Interaktionspunkte.

,Deutsche Unternehmen haben in
der Markenfilihrung enormen Nach-
holbedarf. Von den TOP 100 globalen
Marken sind nur sechs deutsch.

Das Buch ,Strategie und Technik

der Markenflihrung’ zeigt, wie das
anders werden kann.”

Prof. Dr. Hermann Simon, CEOQ, Simon, Kucher &
Partner, Strategie & Marketing Consultants

D
WDOLF Bsrp

Mrategie und Technik der

J
z
o=
-
=
=
b=
z
Ld
X
&
<
=

H

In dem Kapitel zur Markenfuhrung
nach innen flieBen neue Erkennt-
nisse aus dem Forschungsprojekt
zum Behavioral Branding ein.
Konkret werden u.a. das Nested-
Group-Phanomen sowie das ASA-
Modell zur Attraktion, Selektion und
Sozialisation von Mitarbeitern dar-
gestellt.

,Das eindrucksvolle Werk... ist fiir die
Marketingarbeit von Unternehmen
von grofsem Wert. Es schafft Klarheit
am konkreten Fall.”

Johann C. Lindenberg,

Vorsitzender der Geschéftsfiihrung Unilever
Deutschland GmbH, Hamburg



