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MARKENFUHRUNG

Warum starke Marken auf
Vertrauen setzen

Der Glaube, maximale Lautstirke bringe maximale Wirkung,
greift zu kurz. Wirkungsvolle Werbung entsteht durch Marken,
die differenzierend, relevant und empathisch kommunizieren.

Der Diskurs um Werbewirkung
ist geprdgt von Herausfor-
Fliuchtige  Kontakt-
konstellationen, abnehmende Auf-

derungen.

merksamkeitsspannen und konver-
gente Reiztuberflutung fihren leicht
zur Folgerung: Es braucht moglichst
viel Attention und Loudness, dann
stellt sich Wirkung von allein ein.
Aber ganz so funktioniert es nicht.

Lautstarke als Schwache

Dass Werbung immer weniger Zu-
wendung erfahrt oder sogar nervt,
ist vielfach belegt. Wie sollte man
dem begegnen? McKinsey hat fir
die Studie State ofMarketing 2026
CMOs zu deren Ideen und Strate-
gien befragt — mit dem Ergebnis,
dass Branding die Top-Prioritat ist.
Damit ist explizit nicht gemeint,
sonderlich laut und mit starker
Betonung des Absenders zu kom-
munizieren. Nein, notwendig sei
ein Markenauftritt, der differen-
zierend und relevant, aber auch
fir die Zielgruppe empathisch-
verbindend ist. Dies bedeutet eine
Riickbesinnung auf eine Kommu-
nikation, die Vertrauen und eine
emotionale Verbindung schafft,
die Kunden, Verwendern und Inte-
ressierten Klarheit, Konsistenz und
ein Sicherheitsgefithl vermittelt.
Uber stumpfes ,Hard Branding’
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geht das deutlich hinaus — und ist
angesichts unserer Ergebnisse und
Erkenntnisse auch notwendig.
Wir stellen fest, dass Werbung
von den Verbrauchern immer
seltener als vertrauensbildende
Mafinahme gesehen wird. Die
Ratings hierzu sind bei unseren
Werbetests signifikant riickldufig.
Die ineinandergreifenden Ursa-
chen liegen auf der Hand: Zu viel
Bemiithen um kurzfristig messbare
Durchsetzungsfahigkeit, infolge-
dessen zu wenig Authentizitit,
ein Mangel an menschlicher Kre-
ativitit und substanziellem Mar-
kenaufbau. Origindre und auf
nachhaltiges Premium setzende
Werbeauftritte werden weniger!

Storytelling als Schliissel

Angesichts wachsender Disruption
und digitaler Beschleunigung ist es
aber notwendig, nicht nur laut zu
sein, sondern auf wahre Differen-
zierung mit eigenstandiger Semi-
otik und Wiedererkennbarkeit zu

setzen. Werbung ist dann marken-
wirksam, wenn sie Vertrautheit
ausstrahlt, Vertrauen bildet und
die Kundschaft bindet. Mehr denn
je gilt, dass hierzu Konsistenz,
Qualitit und Relevanz in der Mar-
kenkommunikation entscheidend
sind — sonst bleibt es bei viel Larm
um Nichts.
Um eine Verbindung zum anvi-
sierten Empfanger der Werbebot-
schaften herzustellen, ist Story-
telling ein nachweislich effektiver
Weg. Als konsequent und fir die
Marke zielfithrend ausdekliniertes
Stilmittel ist es in der Lage, die
Konsumenten zu gewinnen, zu hal-
ten oder immer wieder aufs Neue
zu catchen und vom Angebot zu
iiberzeugen. In diesem Sinne: Wer-
bung, sei so kreativ, anders und
interessant, dass du zu uns durch-
dringst — aber sieh bitte zu, dass du
uns verstehst, abholst und begeis-
terst, statt uns nur penetrant und
lautstark anzusprechen. ®
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