MARKENFUHRUNG

Drei Dinge braucht die Wirkung

Ob Werbung wirkt, entscheidet sich beim Rezipienten. Die
Effektivitatschancen lassen sich aber erhohen, wenn man schon
in der Werbeentwicklung wesentliche Learnings berticksichtigt.

war lasst sich Werbewirkung

nicht am ReifSbrett planen,
und selbst die besten Tipps zur
Qualititssicherung sind keine Ge-
linggarantie. Dennoch gibt es sie,
die wiederkehrend auftretenden
Wirkungshemmer, die eine besse-
re Leistung verhindern. Man kann
diese Barrieren allerdings frithzei-
tig aus dem Weg rdumen, wenn
man sich ihrer bewusst ist.

Spontaner Impact

Eine erste Grundfrage fiir Werbe-
wirkung lautet: Erreiche ich die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe?
Und wenn ja, haben meine Bot-
schaften eine Chance, unmittel-
bares Interesse auszulésen und
fur die Marke zu arbeiten?

Etwas blumig formuliert: FEine
Kampagne muss so anziehend sein
wie das Licht fur Motten. Dazu
braucht es eine Kreation, die origi-
nell ist und deshalb auffillt — aber
auch eine Werbebotschaft, die
nicht beliebig ist, sondern fiir die
Zielgruppe so reizvoll, dass die-
se sich unmittelbar fragt, worum
es geht und ob es interessant sein
konnte. Werbeentwicklung  star-
tet deshalb oft mit der Frage: Was
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folg. Die Kreation hat daher die
Aufgabe, uber Aufmerksamkeit
hinausgehendes,
resse zu wecken und Relevanz

tieferes Inte-

zu erzeugen. Diese Anforderung
geht tiber reine Likeability durch
eine gemochte Idee hinaus, denn
die Konsumenten miissen in glei-
chem Atemzug erkennen, dass
auch inhaltlich etwas angeboten
wird. Es muss sich fiir den Re-
zipienten lohnen, sich etwas ein-
gehender mit dem Werbemittel
zu befassen — weil es attraktiv
erscheint, vielleicht auch iiberra-
schend oder witzig ist, auf jeden
Fall aber personlich Wichtiges
verheifSt.

Wenn der Rezipient dadurch eine
Orientierungsreaktion zeigt und
gespannt darauf ist, was uber
die beworbene Marke ausgesagt
wird, dann hat die Kreation einen
guten Job gemacht und der Wer-

Effektive Promotion

Werbung ist immer persuasive
Kommunikation. Es geht um An-
gebots- oder Markenversprechen,
die glaubwurdig ausgesprochen
werden und einen Mehrwert bie-
ten. Eine klare, deutliche Aus-
sprache hilft genauso wie ein
Grundton der Uberzeugung, mit
der die Marke zu ihren oder po-
tenziellen Kunden spricht.
Grundlegend ist aber, dass effek-
tive Werbung nutzenorientiert
sein muss, also treffsicher auf die
(vorher identifizierten) Needs der
Zielgruppe einzahlt. Gelingt dies,
ist Werbung werthaltig — weil sie
von den Rezipienten (meist un-
bewusst) als wertvoll beurteilt
wird und bei ihnen ein Verlan-
gen nach der beworbenen Marke
auslost. Final wirkentscheidend
ist deshalb: Wenn die Marke et-
was Wichtiges zu sagen hat, dann
sollte genau das im Mittelpunkt
stehen beziehungsweise alles hie-
rauf ausgerichtet sein — denn an-
sonsten wird sich werblicher Er-
folg nicht einstellen. ®m

Dr. Jens Wernecken

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

bebotschaft erfolgreich die Tir
geoffnet. Es lohnt sich deshalb
zu prufen: Ist die Werbeidee nicht
nur mutig genug, sondern stellt

muss unbedingt vermittelt werden?

Kreative Ansprache

Auffilligkeit ist eine notwendige sie sich auch konsequent in den
Dienst der angebotsbezogenen

Message?

Teilleistung, aber keine hinrei-

chende Erklarung fir Werbeer-



