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Alle vier Anzeigen wurden im STERN Heft 23, 2006 verdffentlicht. Nur eine Anzeige entgeht der Psychofalle:
Ein Produkt-versprechen, das sofort, ohne gedankliche Umwege verstandlich ist. Eine Botschaft, die leicht
erinnerbar ist wegen der Einheit von Bild und Text. Ein Nutzen, der glaubwiirdig ist wegen der verbrauchernahen
Produkt-Demonstration.
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Kein Vorurteil tber die Wirkung von Werbung ist so verbreitet - sowohl bei Laien als auch bei Medien-
Managern - wie die Vermutung, dass Umworbene manipuliert und mit verfihrerischen Werbe-Kampagnen
beeinflusst werden kénnen. Der klare Blick auf die Realitat zeigt ein anderes Bild:

e Werbung steht in einem gigantischen Kommunikations-Wettbewerb mit anderen Beeinflussungs-
Industrien. Von morgens bis abends wird millionenfach und ununterbrochen um Aufmerksamkeit
~geworben".

e Werbung muss sich in einem undurchsichtigen Kommunikations-Dschungel gegen eine ganze Armada
von kommerziellen Wettbewerbern durchsetzen.

e Werbungtreibende sind auf Ziele fixiert. Diese Fixierung fuhrt hdufig dazu, dass die Wirklichkeit ignoriert
wird.

e  Marktforschung ersetzt Entscheidungs-Kompetenz und produziert eine Pseudo-Sicherheit.
Fazit:

Die Uberschatzung der Beeinflussungs-Mdglichkeiten durch Werbung lockt Werbe-Manager in eine Psycho-Falle.
Wunschdenken dominiert die Entscheidungsprozesse.

1. Aufmerksamkeit ohne Motivation
Uberschéatzung der Aufmerksamkeits-Wirkung blockiert den Werbe-Erfolg aus zwei Grinden.

Erstens besteht die groRe Gefahr, dass die Aufmerksamkeit vom Sinn und Zweck der Werbung ablenkt.
Kontrolle-Frage: welche Produkte wurden und werden mit Hilfe von Beckenbauer beworben?

Zweitens besteht die groRe Gefahr, dass die Wahrnehmung aufRerst fliichtig ist. Die Erinnerung an eine Botschaft
setzt voraus, dass aktuelle Kaufmotive angesprochen werden. Beispiel: an welches GroR3flachen-Plakat kénnen
Sie sich erinnern und fur welches Produkt wurde geworben?

Motivation fur ein Werbeversprechen ist die wichtigste Voraussetzung fir Aufmerksamkeit. Nicht
umgekehrt.

2. Motivation ohne Bedarf

Uberschéatzung der Motivations-Wirkung blockiert den Werbe-Erfolg vor allem in zwei Fallen.

Erstens besteht die gro3e Gefahr, dass Bedirfnisse als Bedarf missverstanden werden. Beispiel: auf den
Erfindermessen werden zu Tausenden neue Ideen vorgestellt. Nur sehr wenige dieser Ideen entsprechen einem
echten Bedarf im Sinne eines ausreichend grof3en Marktes.

Zweitens besteht die groRe Gefahr, dass die Marktforschung einen Bedarf feststellt, der sich in der Realitat nicht
bestéatigt. Beispiel: Philips hat mit Millionen Werbeaufwand Luftreiniger gegen Tabakrauch, Staub und Pollen
eingefihrt. Innerhalb kurzer Zeit war klar, dass die Marktforschung zwar ein Bedirfnis signalisiert hatte, aber
keinen ausreichend grof3em Bedarf.

Befriedigung eines Bedarfs — und nicht eines Bedurfnisses - muss Grundlage sein fiir die Ansprache von
Kaufmotiven.

3. Bedarf ohne Einzigartigkeit

Uberschéatzung eines Bedarfs blockiert den Werbe-Erfolg vor allem in zwei Fallen.

Erstens besteht die groRe Gefahr, dass sich zu viele Wettbewerber auf neuen Bedarf ausrichten, auf diese Weise
einen Preiskampf auslésen und Handelsspannen minimieren. Beispiel: Espressomaschinen sind ein enorm
wachsendes Marktsegment. Die Zahl der Wettbewerber nimmt zu, die Verdienstspannen nehmen ab.

Zweitens besteht die groRe Gefahr, dass der Bedarf zu unspezifisch ist, um einen Werbe-Erfolg zu begriinden.
Beispiel: Herausragendes Design soll Einzigartigkeit bewirken, aber nicht einmal die fir einzigartiges Design
berihmte Firma BRAUN kann sich inzwischen noch eindeutig von Wettbewerbern abgrenzen.

Einzigartigkeit muss wesentlich und nachhaltig sein.
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4. Einzigartigkeit ohne Bedeutsamkeit
Uberschiatzung der Einzigartigkeit blockiert Werbe-Erfolge vor allem in zwei Fallen:

Erstens besteht die groBe Gefahr, dass zwar einzigartige Losungen vorhandener Probleme im Sinne eines
Bedarfs angeboten werden, aber die Art der Lésungen zu groBe Anderungen von eingelibtem Verhalten
erfordert. Beispiel: Dyson Staubsauger ohne Staubbeutel waren im offenen englischen Markt sensationell
erfolgreich, im von Miele, Bosch etc. etc. gepragten deutschen Markt aber nicht.

Zweitens besteht die groBe Gefahr, dass die Einzigartigkeit sich auf die Werbe-ldee und nicht auf das
Nutzenversprechen bezieht. Beispiel: Bei ausnahmslos allen Werbe-Kampagnen, die im letzten Jahr in
Cannes mit einer Auszeichnung préamiert wurden (vgl. STERN-Sonderausgabe) fehlte ein einzigartiges
Nutzenversprechen.

Bedeutsamkeit aus der Sicht der Umworbenen ist Voraussetzung fiir einen Wettbewerbs-Vorsprung.

5. Bedeutsamkeit ohne Konsequenz
Uberschitzung der Bedeutsamkeit blockiert Werbe-Erfolge vor allem in zwei Fllen.

Erstens besteht die groBe Gefahr, dass in der Werbung zwar ein einzigartiger und bedeutsamer Nutzen
versprochen wird, das Versprechen aber in der Realitéat nicht eingehalten wird. Beispiel: die erste und einzige
Filterzigarette mit Whisky-Flavor war ein groBer Einfihrungs-Erfolg und dennoch ein Flop, weil die Zigarette
nicht hielt, was die Werbung versprochen hatte.

Zweitens besteht die groBe Gefahr, dass die Werbung zwar einen attraktiven, einzigartigen Nutzen verspricht,
dass aber die Verfugbarkeit im Handel unzureichend ist. Beispiel: viele innovative Produkte scheitern nicht
an ihrer Attraktivitat fir ausreichend groBe Zielgruppen, sondern daran, dass der Handel sie nicht listet, der
Verbraucher sie nicht im Regal findet oder die Kosten fiir die Werbung in keinem wirtschaftlichen Verhéltnis
zum Umsatz stehen.

Konsequenz vom Versprechen der Werbung bis zum Einkauf der Verbraucher ist unverzichtbar fiir
den Werbe-Erfolg.

6. Konsequenz ohne Media-Logik
Fehleinschatzung der Macht der Medien blockiert bzw. mindert Werbe-Erfolge vor allem in zwei Fallen.

Erstens besteht die groBe Gefahr, dass ein stimmiges Werbe-Konzept zwar konsequent umgesetzt wird,
aber an der Media-Politik deshalb scheitert, weil sich die Werbung im gewaltigen Medien-Dschungel nicht
behaupten kann. Sie geht unter. Beispiel: TV-Werbung mit einem Einsatz von weniger als ca. 2 Millionen
Euro kann keine Nachhaltigkeit erzielen. Befragte kdnnen sich z.B. im 'One Day After Test’ nicht einmal an
die Halfte der am Vortag gesehenen Werbe-Spots erinnern.

Zweitens besteht die groBe Gefahr, dass durch Prestige-Formate Media-Geld verschleudert wird. Beispiel:
Doppelseiten und Anzeigenstrecken werden ausschlieBlich fur vermeintlichen Image-Gewinn investiert.
Haufig verliert sich in der ’'Uberwaltigenden’ Opulenz des Auftretens die eigentliche, simple Kernbotschaft.

Media-Logik erfordert, dass das Auftreten nicht von der Kernbotschaft ablenkt.
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Die Psycho-Falle blockiert Werbe-Erfolge,
weil sich Werbe-Manager lllusionen machen uber die Effizienz
psychologischer Zusatznutzen.

e Eine der populérsten lllusionen besteht darin, dass Laien und Werbe-Leute immer wieder Werbung fiir
Gebrauchsguter mit der Werbung fiir Life Style Marken vergleichen. Mit diesem Hinweis soll die Dominanz
emotionaler, psychologischer Werbung bewiesen werden.

Dieser Vergleich ist deshalb illusionar, weil Life Style Marken seit ihrer ,Geburt’ einen ganz spezifischen
faktischen Produktnutzen mit einem ganz spezifischen psychologischen Zusatznutzen untrennbar und
im Kern unveré&nderbar verbunden haben.

Inga Griese zitiert in der Welt (24.6.06) Ralph Lauren: ,,Was als Krawatte begann, ist zu einer umfassenden
Life-style-Welt geworden, die den amerikanischen Stil neu (!) definierte.”

e Am geféhrlichsten aber ist die lllusion Uber die Intelligenz der Verbraucher. Ja, die Verbraucher sind sehr
intelligent. Denn: erstens wehren sie sich gegen die Uberflutung durch Kommunikation mit einer
Abwehrhaltung (selektive Wahrnehmung), zweitens ignorieren sie Botschaften, die nicht klar, einfach und
schnell erfassbar sind und drittens machen sie sich nicht die Mihe, den gedanklichen Umwegen und
,aufwendigen’ Analogien der Werbe-Kreativen zu folgen. Sie wollen ,satisfaction right now’.

Werbung ist kein Spiel, sondern eine Investition.
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