MARKENFUHRUNG

Was hilft bel schwachem
Branding von TV-Spots?

Kommunikation ist Erfahrung und Handwerk. Markenfithrende
konnten daher stark von Expertenwissen profitieren. Diese Schatz-
kiste offnen die Kommunikationsforscher von Innofact exklusiv
fur markenartikel — im Rahmen der Serie 'Lessons learned'.

iele Kunden glauben, dass ein

kleines Logo am Bildrand alle
Branding-Probleme eines Werbe-
spots losen konnte. Das ist leider
ein Trugschluss. Zwar schadet
die Einblendung in der Regel
nicht, ihre Effekte sind jedoch
meist tiberschaubar. Insbesondere
wenn der Spot eine interessante,
sogar
Handlung hat, fokussiert kaum

womoglich mitreiffende
ein Zuschauer sich darauf, was
am Bildrand zu sehen ist.

Wie kann man aber priifen, wie
es um die Markenkennung eines
Spots bestellt ist? Dazu gibt es
einen recht einfachen (und alten)
Trick: Versuchen Sie einmal, den
Plot nachzuerzihlen. Schaffen Sie
es, ohne das Produkt zu erwih-
nen? Dann kann man davon aus-
gehen, dass Thre Marke nicht der
'Held' des Spots und das Bran-
ding schwach ist. Abhilfe schafft
in diesem Fall nur eine Uminsze-
nierung, mit dem Ziel, das Pro-
dukt eindeutig in den Mittelpunkt
zu stellen — oder gar die Kreation
einer vollig neuen Handlung.

Qualitat und Identifikation

Eine aktuelle Auswertung mithil-
fe der Innofact-Datenbank zeigt
ganz klar: Am starksten wird die
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Durchsetzungskraft eines Spots
von der Qualitit der Story so-
wie vom Identifikationspotenzial
durch die Handlung beeinflusst.
Zudem muss die Marke nachvoll-
ziehbar und eindeutig in die Story
eingebettet sein. Dann steigt die
Wahrscheinlichkeit, erinnert zu
werden. Ist die Marke hingegen
lediglich 'penetrant' im Film pra-
sent, kann dies sogar eine nega-
tive Wirkung haben. Wichtiger
als die Markenzeichen moglichst
hdufig und deutlich auftauchen
zu lassen, ist also eine anspre-
chende Geschichte zu erzihlen,
in der sich der Betrachter in der
Verwendungssituation mit der
Marke gut wiederfinden kann.

Aber keine Regel ohne Ausnah-
men: Welche Mafinahmen je-
weils am erfolgversprechendsten
sind, hiangt auch davon ab, ob es
sich um eine bekannte oder um
eine neue Marke handelt. Wie
gefestigt ist das Markenbild?
Werden der Marke bestimmte

Zeichen oder Symbole bereits fest
zugeordnet, weil sie gelernt sind
und dem Branding entsprechend
Riickenwind geben? Auch die-
se Faktoren missen in Betracht
gezogen werden, um die Durch-
setzungskraft individuell zu opti-
mieren. Davon auszugehen, dass
Branding vor allem iiber Logo-
prasenz oder die Einblendung des
Markennamens getrieben wird,
ist indessen zu kurz gegriffen.
Merke: Die interessante Inszenie-
rung der Marke machts — nicht
die haufige oder gar durchgin-
gige Platzierung des Namens
oder Logos! B

Hans Mumme

M Hans Mumme ist seit rund 25
Jahren Kommunikationsforscher.
Nach Stationen bei INRA/Ipsos
und TNS/Kantar ist er seit 2021
Client Director bei der Innofact
AG und hat dort gemeinsam mit
Dr. Jens Wernecken und Kirsten
Fischer das Forschungssystem
COM@Test entwickelt. Mumme
berat Kunden aus verschiedenen
Branchen zur Optimierung von Markenkommunikation jeglicher
Art. Kontakt: comtest@innofact.com.




	Markenartikel_11-2023.pdf

