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Kurz nachgefragt – der Selbsttest
Werbeforschern begegnen immer wieder typische Showstopper. 
Grund genug, einen Selbsttest für Werbemacher vorzustellen, mit 
dem sich potenzielle Wirkblockaden aufspüren lassen. 

Ein Bonmot besagt, dass man sich 
hinterher immer fragt, woran es 

gelegen hat. In unserem Metier 
ist das der Fall, wenn der erhoffte 
Werbeerfolg ausbleibt. Neben der 
Mediaplanung sind die üblichen 
Verdächtigen oft die eingesetzten 
Werbemittel, wenn deren Poten-
zial vor dem Launch unklar oder 
unbewiesen blieb. Leistungsfähige 
Pre-Tests können verhindern, dass 
es beim Prinzip Glaube, Liebe, 
Hoffnung bleibt, sobald Werbung 
ausgespielt wird. Es gibt aber auch 
die Option, während der Kampa-
gnenentwicklung einen Vorsor-
gecheck auf klassische Defizite 
einzustreuen – mit nachfolgendem 
Fragenkatalog nach dem Motto: 
Könnte es Wirkbarrieren geben? 
Brand Focus: Das zentrale Ele-
ment jeder Werbung ist die Mar-
ke. Um sie dreht sich alles, sie 
muss immer der Held sein. Da-
her sollte man sich vergewissern, 
dass die Marke tatsächlich im 
Mittelpunkt der Kreation steht. 
Ein Ja auf folgende Gegenfrage 
deckt auf, dass die Marke aus 
dem Fokus geraten ist und Hand-
lungsbedarf besteht: Kann man 
die Kreatividee oder Story auch 
ohne Nennung der Marke nach-
erzählen?
Creative Fit & Clarity: Wirkung 
entsteht aus dem symbiotischen 
Zusammenspiel von Execution 
und Copy. Es kann passieren, dass 
die Inszenierung nicht zur DNA 
oder zum vertrauten Bild der 

Marke passt. Zudem darf Wer-
bung keine Rätsel aufgeben, son-
dern braucht eine zielgerichtete, 
klare und eindeutige Kreation. Ob 
dies der Fall ist, kann man prüfen, 
wenn man bei abgedecktem Bran-
ding checkt: Ist trotzdem klar, für 
wen und für was geworben wird?  
Involvement: Da Werbung im-
mer den Rezipienten abholen 
soll, müssen dessen Bedürfnisse, 
Erwartungen und Lebenswelten 
aufgegriffen werden. Bei der Ent-
wicklung mancher Kampagnen 
gerät dies aus dem Blick, mit der 
Folge, dass die Adressaten nicht 
mitgenommen werden, weil zu 
wenig persönliche Relevanz er-
zeugt wird. Die Prüffrage hierzu 
lautet: Wen erkennen Sie in der 
Werbung wieder – Ihre Zielgrup-
pe oder eher sich selbst?
Benefits & RTB: Werbung ist 
persuasive Kommunikation. Es 
braucht gute (rationale und/oder 
emotionale) Argumente, um Vor-
teile erfolgreich zu vermitteln. 
Anders formuliert: Werbung muss 
klarmachen, warum man die be-
worbene Marke kaufen oder nut-
zen soll. Bei der Testfrage versetze 

man sich dazu in den Rezipienten: 
Wird deutlich, wie (gut) man sich 
nach Kauf oder Nutzung fühlt?  
USP: In Zeiten kurzer Lebenszy-
klen von Marken und eines fast 
überall intensiven Wettbewerbs 
muss der Aspekt Einzigartigkeit 
deutlich werden. Wenn irgend 
möglich, sollte Werbung deshalb 
postulieren, dass es nur diese 
Marke sein kann, aber keine an-
dere. Ob Gestaltung und Aussage 
diesem Anspruch gerecht werden, 
zeigt ein kleines Experiment: Bran-
den Sie zum Test mit einer Kon-
kurrenzmarke – würde das auch 
passen? Oder in der Tat nicht? 
Frühzeitig zu fragen, was den Im-
pact der eigenen Werbung beein-
trächtigen könnte, versetzt Wer-
beverantwortliche in die Lage, 
typische Barrieren zu erkennen 
und Kurskorrekturen auf dem 
Weg zur Wirkung vorzunehmen. 
Ein fragenbasierter Prüfkatalog 
ersetzt zwar keinen echten Pre-
Test, begrenzt aber die Gefahr, ei-
ne chancenlose Kampagne on air 
zu schicken. n
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n Hans Mumme ist Diplom-Psy-
chologe und seit mehr als 25 
Jahren Experte für Kommuni-
kationsforschung. Er ist Client 
Director bei der Innofact AG. 
Seine Beratungsschwerpunkte 
sind die Entwicklung und 
Finalisierung überzeugender 
Markenbotschaften und effizi-
enter Werbekampagnen.   


