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Lieber relevant als schön
Dass Werbung vor allem sympathisch, unterhaltsam oder beliebt 
sein muss, um zu funktionieren, ist eine weitverbreitete Vorstel-
lung. Aber geht die Gleichung 'viel Likeability = viel Wirkung' auf?

Selbst aus dem Mund von Wer-
beprofis hat man es schon oft 

gehört: Gute Werbung ist die, 
die gemocht wird. Weil sie nicht 
nervt, sondern beim Publikum gut 
ankommt und deshalb auch etwas 
bewirkt. Paradebeispiele gefällig? 
Die legendäre Langnese-Kam-
pagne 'Like Ice in the Sunshine', 
die pfiffigen Nescafé-Spots mit 
Herrn Angelo ('Ich habe gar kein 
Auto') oder auch die liebenswür-
digen Geschichten aus dem Pau-
laner-Garten. Schnell fallen einem 
aber Gegenbeispiele ein: Sind die 
Seitenbacher-Radiospots etwa so 
effektiv, weil man sie mag? Oder 
verfängt die Check24-Werbe-
schleife, weil deren Inszenierung 
im Grunde höchst amüsant ist? 

Vom Nerv-Faktor zum Kauf

Wenn man sich von subjektiven 
Meinungen löst und Daten zum 
Wirkvermögen von Werbemitteln 
betrachtet, wird klar: Werbung mit 
hoher Likeability kann sehr wirk-
sam sein – muss sie aber nicht. Ge-
fallen und Effektivität korrelieren 
nämlich nur auf geringem Niveau 
und sind nicht dasselbe. Blumig 
ausgedrückt: Schön zu sein bedarf 
es wenig – doch wer schön ist, ist 
nicht immer ein König. Dennoch 
setzen Kreationen zunehmend auf 
den Faktor Gefallen (oft verbun-
den mit 'Auffallen' und musika-
lisch untermalt), weil dies beson-
ders erfolgversprechend erscheint.

Um zu zeigen, dass auch das 
Gegenteil von 'mag ich' wirken 
kann, ist das Seitenbacher-Bei-
spiel prädestiniert. Die Aufgabe 
dieser Spots ist eindeutig und 
wird konsequent in immer glei-
cher Machart umgesetzt: Es geht 
darum, insbesondere den Mar-
kennamen und die Produkte zu 
penetrieren. Ziemlich laut, sub-
jektiv vielleicht extrem aufdring-
lich und zu häufig gehört, weil 
sehr oft geschaltet – bestimmt 
nicht schön, aber absolut effektiv. 
Die Seitenbacher-Werbung nutzt 
dabei den Mere-Exposure-Effekt. 
Das heißt: Irgendwann kommt 
der Punkt, an dem man etwas po-
sitiver bewertet, weil man es häu-
fig genug wahrgenommen hat. 
Zudem sorgen die Spots durch die 
Wiederholung einer konvergenten 
Kreation für eine einfache kogni-
tive Verarbeitung und Vertraut-
heit. Eine Effektivität, die dann 
greift, wenn man im Supermarkt 
vor dem Müsli-Regal mit den Sei-
tenbacher-Packungen steht, die 
einem wohlbekannt vorkommen. 
Auch die wirkaufendeinauto.de-
Filme mit Ralf Schumacher oder 
die verschiedenen Check24-Spots 

setzen darauf, dass aus der Frage, 
was das denn bitte für eine (blöde) 
Werbung ist, mit genügend Kon-
takten irgendwann ein 'Ach ja, 
kenn ich doch' wird.

Relevanz schlägt Schönheit

Die wesentliche Frage ist aber 
nicht, ob Werbung gefällt, sondern 
welche Wirkung sie erzeugt und 
ob diese der Marke hilft. Wirkung 
hat viele Facetten und Werbung 
unterschiedliche Schwerpunktset-
zungen, etwa Aufmerksamkeit zu 
erzeugen, Rezipienten neugierig zu 
machen, Relevanz zu schaffen und 
schließlich etwas Überzeugendes 
über die Marke zu vermitteln. 
Dazu muss erfolgreiche Werbung 
nicht Everybody’s Darling sein, 
sondern eine zur Aufgabenstellung 
passende Kreation nutzen, die der 
Markenbotschaft die Tür öffnet.
Unterm Strich lautet eine bessere 
Formel für Werbeerfolg deshalb: 
'gute Kreation = ziemlich viel 
Wirkung'. Oder, um in den Wer-
bejargon zu wechseln: lieber rele-
vant als schön. n
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n Dr. Jens Wernecken ist Kom-
munikationswissenschaftler 
und seit 25 Jahren in der Mar-
ken- und Werbeforschung tätig. 
Er ist Client Director bei der 
Innofact AG und berät Kunden 
sowohl in der Entwicklungspha-
se als auch im Posttesting von 
Markenkommunikation. 


