What's in for me?

Werbung lasst Marken sprechen. Wozu und wie, das sollte zu
Beginn in einem grundlegenden Narrativ festgeschrieben und
verbindlich befolgt werden. Hier hapert es in der Praxis aber oft.
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Werbung ist in den vergange-
nen Jahren um fast 20 Prozent
zurilickgegangen. Damit verbun-
den ist auch die Glaubwiirdigkeit
um rund zehn Prozent abgesackt.
Ein Mangel an angebotsbezogener
Aussagekraft limitiert also klar die
Wirkung von Kampagnen. Zwar
gilt generell, dass sich die Effek-
tivitit von Kommunikation beim
Empfanger entscheidet. Allerdings
passiert es hiufig, dass die Macher
von Werbung gar nicht wissen,
was sie genau sagen wollen.

Wo ist die Message?

Was vielfach fehlt, ist eine tragfa-
hige strategische Markenbotschaft,
die das Fundament bildet, auf dem
sich wirksame Werbung aufbau-
en ldasst. Der Marketingprofessor
Mark Ritson bemingelt, dass viele
Marketer gar nicht mehr wissten,
wofiir ihre Marke stehe — es aber
ohne Klarheit in dieser Sache un-
moglich sei, wirkungsvoll und
konsistent zu werben. Sein Ideal:
eine Seite Brand-Definition, miin-
dend in einen kompakten Claim.
Etwas, das heute kaum jemand
mehr hinbekomme, so Ritson.
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seitenlange und weitschweifige
Markenmanifeste, die in ihrer
Uberfiille nicht werblich konkre-
tisierbar sind. Ein anderer Klas-
siker: Statt sich zunichst auf die
markenbezogene Aussage zu kon-
zentrieren, uberlagern erste Bild-
ideen zu fruh im Prozess das ei-
gentlich noch auszuformulierende
Narrativs und weichen es auf.

Es gibt aber auch positive Bei-
spiel. Sie eint, dass die Bediirfnisse
der Zielgruppe genau so klar sind
wie die Vorteile der Marke, die
hierauf einzahlen sollen. Deshalb
sind gute Messages auf das We-
sentliche fokussiert, in sich klar
strukturiert und auf den Punkt
formuliert. Erfolg stellt sich dann
ein, wenn die einmal qualifizierte
Proposition konsequent beachtet
und umgesetzt wird.

MARKENFUHRUNG

In ein einseitiges Verbalkonzept
tiberfithrt, wurde das Potenzial
der strategischen Markenbot-
schaft untersucht und inhaltlich
durchleuchtet, so dass sie fortan
als verbindliche Roadmap genutzt
werden konnte. Was mit einem
qualifizierten Verbalkonzept be-
gann, entwickelte sich zu einem
der erfolgreichsten Launches der
gesamten Kategorie.
Will also Werbung Wirkung ent-
falten, muss sie bedeutungsvoll
sein und benotigt dazu inhaltliche
Substanz sowie Klarheit. Der
Konsument sollte sich keinesfalls
fragen mussen, was die Marke
ihm sagen mochte. Auch sollte er
nicht aufgrund vager und irrele-
vanter Botschaften desinteressiert
oder verwirrt werden. Dies ldsst
sich verhindern, wenn im Ent-
wicklungsprozess von Beginn an
konsequent beherzigt wird, dass
die intendierte und gepriifte Mar-
ken-Message im Zentrum aller
Aktivitdten steht. ®
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Wir kennen dieses Phinomen.
Statt eines kurzen, knackig for- Eines unserer Paradebespiele, bei
mulierten Einseiters, in dem ein dem all dies der Fall war, star-
Consumer Insight aufgegriffen tete mit sogenannten 'Unmet
und mit einem belegbaren, glaub- Needs'der Verbraucher. Diese zu

wurdigen Versprechen adressiert bedienen, war mafSgebliche Vor-

wird, begegnen uns manchmal gabe fiir das weitere Vorgehen.



