Jetzt aber in echt

Um Marken Glaubwiirdigkeit zu verleihen, setzen Marketer
wieder mehr auf den Faktor Echtheit und auf Mitarbeiter als Fiir-
sprecher. Die Kampagnen sollten aber gut geplant werden.

unehmend desillusioniert
durch unbefriedigende Online-
Erfahrungen und misstrauisch
gegeniiber digitalem Fake- oder
KI-Content, scheinen sich Men-
schen wieder mehr nach realen
Erlebnissen und vertrauenswiir-
digen Quellen zu sehnen. Authen-
ticity rules again! Laut McKinseys
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ist Authentizitit fur Werbetrei-
bende eine Top-3-Prioritit und
relevanter als Themen wie GenAl
oder Nachhaltigkeit.
Echte Personen in der Werbung
agieren zu lassen, ist deshalb na-
heliegend. Es ist ein tradierter
Ansatz, um das Vertrauen der
Zielgruppe zu gewinnen. Die
Konigsklasse authentischer Mar-
kenkommunikation ist seit jeher
der Firmeninhaber. Einst biirgte
Claus Hipp mit seinem Namen fiir
Qualitit und Giuinther Fielmann
erzdhlte tber seine personliche
Mission von ansehnlichen Brillen
fir Jedermann. Heute verkorpern
Francesco Mutti oder Erdinger-
Inhaber Werner Brombach, wofiir
sie und ihre Marken stehen. Mehr
Realitit und Glaubwiirdigkeit
sind kaum moglich. Nur, wie viele
solcher Unternehmer gibt es noch?
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mens. Statt auf die Strahlkraft von
Celebritys oder die Reichweite von
Influencern zu setzen, sollen damit
Glaubwiirdigkeit und Wahrhaftig-
keit betont werden. Employee Ad-
vocacy oder Corporate Influencing
nennen sich die neuen Trends, bei
denen reale Beschiftigte eine Bot-
schafterrolle einnehmen und von
ihren positiven Erfahrungen und
Perspektiven berichten.

Vordergriindig geht es bei den
meist auf Social Media verbrei-
teten Clips oft darum, neue Ar-
beitskrafte anzusprechen und zu
gewinnen. Faktisch zahlen solche
Stimmen aus der Belegschaft aber
auf Bekanntheit, Ansehen und
Image einer Marke ein. Zwar wer-
den - anders als bei Firmenchefs
vor der Kamera — seltener Vertrau-
ensgarantien ausgesprochen, son-
dern Werte wie Zuverlissigkeit,
Starke und Zukunftsorientierung

MARKENFUHRUNG

Markenfithrung. Ob nun Chefs
oder Mitarbeitende vor die Ka-
mera treten — es ist eine Inszenie-
rung, die Originaltone und -bilder
nutzt. Das Wirkpotenzial basiert
auf der Portion Grundvertrauen,
das die Zielgruppe realen Prota-
gonisten aus einem Unternehmen
entgegenbringt, um dann prinzipi-
ell empfangsbereit fur spezifische
Markenbotschaften zu sein.

Authentizitat will geplant sein

Damit entsprechende Kampagnen
nicht ins Leere laufen, muss daher
am Anfang aller Uberlegungen
unbedingt definiert werden, wel-
che Markenversprechen ausgelobt
werden sollen, ob sich diese fiir
die Verbraucher im Produkt- oder
Serviceerleben auch bestatigen und
welche Effekte auf Markenpositio-
nierung und -stirke erreicht wer-
den sollen. Erst wenn dies fixiert
ist, kann zielgerichtet entschieden
werden, welche Akteure wie ein-
gesetzt werden, damit sie iiberzeu-
gend und wirksam agieren konnen.
Denn: Form follows function. m
Dr. Jens Wernecken

® Dr. Jens Wernecken ist Kom-
munikationswissenschaftler
und seit 25 Jahren in der Mar-
ken- und Werbeforschung tétig.
Erist Client Director bei der
Innofact AG und berat Kunden
sowohl in der Entwicklungspha-
se als auch im Posttesting von
Markenkommunikation.

betont. Das Muster, reale und
moglichst natirlich agierende Pro-
tagonisten zu nutzen, um Benefits
zu vermitteln, ist aber identisch.

Echtes Corporate Influencing

Vielleicht hat auch deshalb eine De-
mokratisierung eingesetzt und im- Was allen Handelnden klar sein

mer mehr Mitarbeitende agieren als sollte: Authentisch eingekleidete

Fursprecher des eigenen Unterneh- Werbung ist ein Instrument der



