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Und wer hat’s erfunden?
KI macht vieles gleich – und Werbung droht in der Masse zu ver-
schwinden. Doch Wirkung entsteht, wo Kreativität und Relevanz 
zusammentreffen. Zeit für echten Erfindergeist in der Werbung.

Fragt man Google, ist 2026 das 
Jahr, in dem sich Werbung »wie-

der mehr Mühe geben muss, da 
KI-Massenware an Wirkung ver-
liert«. Das klingt nach eintönigem 
Rauschen auf den Werbekanälen, 
nach wenig Originalität oder gar 
Andersartigkeit. Nur: Ist Werbung 
wirklich monotoner geworden 
und deshalb wirkungsloser? 
Dass früher alles besser war, 
stimmt bekanntlich nicht. Bezo-
gen auf das Thema Werbung kann 
die subjektive Rückschau auf das 
Schaufenster am Donnerstag im 
ZDF oder das in vielen alten TV-
Spots inszenierte schlechte Gewis-
sen der Hausfrau positiv wie auch 
negativ ausfallen. Jedenfalls gab 
es schon damals einen prägenden 
Zeitgeist und einen formalen 
Mainstream, bei dem Stilmuster 
und Symbole kopiert und verbrei-
tet wurden. Entscheidend war 
aber immer, dass es funktionierte, 
also Wirkung erzielt wurde. 

Uniqueness reicht nicht 

Heute stellen wir erstmal fest, 
dass ein Datenfundus nicht irrt: 
Deutlich seltener als noch vor ei-
nigen Jahren werden Kampagnen 
und Werbemittel von unseren 
Befragten als unique erlebt. 15 
Prozent Rückgang in den vergan-
genen fünf Jahren ist Fakt. 'Same 
same but not different' – das gibt 
es also auf jeden Fall. Dass dies in 
Wirkungsdefiziten mündet, kann 

man aber pauschal nicht sagen. 
Tatsächlich zeigt sich in unseren 
umfangreichen Daten keine Kor-
relation zwischen dem Wirkpo-
tenzial und der Einordnung als 
»ist anders als andere Werbung«. 
Uniqueness ist per se kein Ga-
rant für Wirkung. Was braucht 
es dann, damit Werbung außer-
gewöhnlich und zugleich wirksam 
ist? Auf keinen Fall Uniqueness, 
die einzig auf das Anderssein setzt, 
aber Substanzielles negiert. Die 
Schlüsselworte gegen ineffektive 
Einzigartigkeit heißen Kreativi-
tät und Relevanz wie Haribo sie 
mit den Kinderstimmen, die sehr 
bewusst die Vorlieben bestimm-
ter Fruchtgummis thematisieren, 
oder Ricola als Botschafter der 
Swissness, die direkt eine Bild- 
und Imagewelt auslöst, schaffen. 
Unsere Studien zeigen hierzu: 
Erst wenn eine unique Werbung 
zusätzlich eine außergewöhnliche 
Aufmachung besitzt, kann sie für 
Salienz sorgen und die Penetration 
der Kampagne unterstützen. Glei-
ches gilt, wenn Andersartigkeit 
darauf abzielt, den Rezipienten 
individuell abzuholen. 

Besitzstand aufbauen

Relevanz und damit nachhaltige 
Effektivität stellt sich erst ein, 
wenn es gelingt, außergewöhn-
liche Aussagen besonders kreativ 
dazustellen und inhaltlich etwas 
individuell Wichtiges zu betonen. 
Mit einem solchen Zusammen-
spiel von Form und Inhalt lassen 
sich Originalitätsvorsprünge er-
zielen und sogar zu einem Besitz-
stand ausbauen, der nicht leicht 
gecovert werden kann – auch 
nicht in Zeiten einer immer lei-
stungsfähigeren KI. 
Der Merkspruch vieler Marketer 
'be different or die' trifft für Kam-
pagnen also nicht 100-prozentig 
zu, denn so mächtig ist Uniqueness 
allein nicht. Es liegt aber eine Chan-
ce darin, auf das kreativ Besondere 
zu setzen, diesen Weg authentisch 
für die Marke zu verfolgen und 
damit einen nachhaltig effektiven 
Kontrapunkt zum Mainstream zu 
setzen. Entscheidend ist der Mut, 
etwas zu erschaffen, bei dem man 
auch nach langer Zeit noch fragen 
wird: »Und wer hat’s erfunden?« n
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chologe und seit mehr als 25 
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Director bei der Innofact AG. 
Seine Beratungsschwerpunkte 
sind die Entwicklung und 
Finalisierung überzeugender 
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