Werbeberater Dr. Franz Brick: ,Die meisten Diskussionen Uber die Effizienz
der Werbung sind hochgradig spekulativ. Diese Werbung gefallt mir und
jene finde ich furchtbar. Das sind selbst bei denen, die als Auftrageber viel
Geld investieren, die gangigsten Kommentare. Und auch die Begriindungen
sind keineswegs objektiv und logisch. Das Dilemma: es fehlen die
Ublichen Kontrollmdéglichkeiten fir kontinuierliches Lernen.”

Transparenz bei der Beurteilung von Werbung.

Wie man die irrationale Wirkung von Werbung
rational absichern kann.

Die Beurteilung von Werbung ist immer eng verbunden mit der psychologischen Grunddisposition der
beurteilenden Person. Je nach Typus, nach Veranlagung, nach Lebensart, nach Erfahrung und vor allem
je nach Interessenlage gehen alle rationalen Argumente auf irrationale Annahmen zurlck, auf versteckte,
nicht ausgesprochene und nicht diskutierte Pramissen.

Besonders in der Werbung und in allen Bereichen der Massen- Kommunikation fiihrt diese Problematik zu
endlosen, spekulativen Plausibilitdts-Diskussionen. Die wahre Befindlichkeit der umworbenen, anonymen
Zielgruppen ist aber viel zu komplex, um eindeutige, prazise Anhaltpunkte fur rationale Entscheidungen zu
haben.

Die Abgrenzung von subjektiven und objektiven Kriterien ist deshalb besonders in der Werbung
extrem wichtig. Transparenz ist gefordert.

Die groBte Chance, um diese Transparenz herzustellen, liegt darin, zu vermeiden, dass - wie Ublich - die

Diskussion mit der Frage beginnt, ob die jeweilige Werbung ,,gut oder schlecht” ist. Denn mit dieser Frage
ist man bereits wieder der Gefangene von letztlich unerklarbaren, unbewussten Prémissen. Meistens siegt
() bei derartigen Entscheidungen entweder die Person mit der besten Rhetorik oder mit der gréBten Autoritét.

Wenn aber danach gefragt wird, ob Werbung ,richtig oder falsch” ist, kdnnen nachvollziehbare Kriterien
definiert werden, die sich allgemein bewé&hrt haben und die weitgehend objektiv darstellbar sind. Sie mindern
das Risiko der Spekulation, die allen subjektiven Einschatzungen von ,gut oder schlecht” anhaftet.

Im Folgenden werden die funf wichtigsten Kriterien fir ,richtig oder falsch’ benannt. Sie missen zundchst
abschlieBend diskutiert werden, bevor voreilig beraten wird, ob die Werbung gut oder schlecht ist. Dabei
gibt es nur zwei Ausnahmen: (1) bei Werbung flr irrationale Nutzen z.B. bei Mode-, Luxus- und Lifestyle-
Produkten und (2) bei Werbung fiir generischen Nutzen, ein Sonderfall, der z.B. fiir unangefochtene Markt-
fuhrer sinnvoll sein kann. In beiden Fallen gelten modifizierte Kriterien fir ,richtig oder falsch’.

Werbung ist ein Investment im Konkurrenzkampf: Deshalb.
(1) Richtig ist Werbung, bei der eine klare Konkurrenz-Distanz erkennbar ist. Falsch ist Werbung, die sich
nicht durch eindeutige Positionierung von Wettbewerbern abgrenzt.

Werbung will die Umworbenen fiir sich einnehmen. Deshalb:
(2) Richtig ist Werbung, die einen Nutzenvorteil verspricht. Falsch ist Werbung, die nicht auf den Nutzen
fokussiert ist.

Werbung wird generell der Manipulation verdachtigt. Deshalb:
(3) Richtig ist Werbung, die direkt oder indirekt einen ,Reason Why’ vermitteln kann. Falsch ist Werbung,
die nur Behauptungen anbietet ohne nachvollziehbare Begriindung.
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Werbung kampft mit der Oberflachlichkeit der Wahrnehmung. Deshalb:
(4) Richtig ist Werbung, die ihre Originalitat dadurch erreicht, dass sie vertraute Symbole benutzt und neu
arrangiert. Falsch ist Werbung, die ,kreativ” sein will mit Symbolen, die erst gelernt werden missen.

Werbung wird in Sekundenbruchteilen wahrgenommen. Deshalb:

(5) Richtig ist Werbung, bei der alle Gestaltungs-Elemente, insbesondere Text und Bild, schliissig miteinander
verbunden sind. Falsch ist Werbung, bei der Text, Bild und Nutzenversprechen nicht sofort und unmittelbar
eine Einheit aus einem Guss bilden.

Wenn Werbung im Sinne dieser GesetzmaBigkeiten und Prinzipien ,richtig” und nicht ,falsch® ist, dann
erflllt sie zunachst nicht mehr und nicht weniger als nur unabdingbare Voraussetzungen, um erfolgreich
sein zu kénnen. Die Werbung (1) eindeutig von Wettbewerbern abzugrenzen und dabei (2) einen Nutzen zu
versprechen, diesen (3) plausibel zu begriinden sowie (4) vertraut und (5) schlissig darzustellen — das sind
weitgehend objektivierbare Kriterien und Forderungen.

Die subjektive, irrationale Bewertungs-Diskussion beginnt erst danach mit der Frage: ist die jeweilige
Werbe-Idee ,,gut oder schlecht“? Das heiBt: ist sie einfach genug und deshalb verstandlich? Ist sie hinreichend
authentisch und deshalb glaubwiirdig? Vor allem aber ist sie bedeutsam genug und deshalb motivierend?
Denn einer der weit verbreitetsten und grundlegendsten Fehler bei der Gestaltung von Werbung lautet: ,erst
mal auffallen, motivieren kommt spater”.

Antworten auf die Bewertungs-Frage ,,gut oder schlecht“ miissen letztlich immer irrational begriindet
werden. Ausschlaggebend sind dabei Gespiir und Instinkt. Die unverzichtbaren Voraussetzungen fiir
das notwendige Gespiir bei der Beurteilung von Werbung sind:

(1) Fahigkeit zur Abstraktion (Strategie fur einseitige, anonyme Kommunikation statt Taktik fir konkreten
Dialog), (2) Fahigkeit der Reduktion auf das Wesentliche (schwierig, weil man sich zunachst mit einer kom-
plexen Vielfalt identifizieren muss), (3) Sinn fir Visionen verbunden mit Intuition fir die banalen Wirklichkeiten
des Alltags und (4) bittere, aber unverzichtbare Erfahrungen mit Flops. Wer noch keinen Flop miterlebt hat,
obwohl zunachst mit Millionen-Aufwand alle nur denkbaren Faktoren durch Marktforschung ,abgesichert’
wurden, der wird die hier aufgestellten Forderungen mit souverdnem Intellekt locker leicht wegdiskutieren.

Trotz dieser Qualifikations-Merkmale |asst sich bei der Frage ,,gut oder schlecht?“ das Risiko niemals aus-
schlieBen. Je weniger die notwendige, aus Unsicherheit und standigem Zweifel geborene ,Bescheidenheit’
durch rhetorische Brillianz tberdeckt wird umso besser.

Viel zu viele Anzeigen-Kampagnen sind gemessen an den obigen Kriterien ,falsch”. In diesen Féllen ist eine
spekulative Debatte Uber ,,gut oder schlecht” gar nicht mehr nétig. Sie ist Uberflissig, weil ,,falsch® in jedem
Fall Geldverschwendung bedeutet.

Zum Schluss die ultimative Sicherheits-Strategie fiir Werbung, die nicht nur ,richtig“ sondern mit
hoher Wahrscheinlichkeit auch ,,gut” ist. Psychologie vermeiden und Transparenz beférdern durch einen
Uberlegenen, einzigartigen, faktischern Produkt-Vorteil. Dies erlbrigt die Dominanz psychologischer Speku-
lationen. Ein solcher faktischer Vorteil hat die Chance, im Vergleich mit Wettbewerbern auch hochgradig
emotional zu sein.

Die Konzentration auf diesen faktischen Nutzen-Vorteil hat nicht zuletzt im internationalen Geschéft den
Vorzug, dass man sich weniger tduscht, wenn es um unterschiedliche Mentalitdten in unterschiedlichen
Mérkten geht.

Der Beweis: ausnahmslos alle heute fithrenden, groBen Markenartikel haben zum Zeitpunkt ,ihrer
Geburt“ einen (a) bedeutsamen, (b) einzigartigen und (c) faktischen Nutzen-Vorteil angeboten.

In spateren Jahren wurden diese Vorteile von Wettbewerbern adaptiert. Deshalb sind sie fiir den
Laien haufig unsichtbar geworden.

Die Austauschbarkeit der heutigen Werbung ist nicht zuletzt darin begriindet, dass es in Zeiten des Uberfluss
sehr schwer ist, bedeutsame Nutzenvorteile anzubieten. Es entsteht deshalb immer stérker der Zwang zur
psychologischen Positionierung. Die Frage ,richtig oder falsch* gewinnt vor diesem Hintergrund noch gréBere
Bedeutung.

(Wer nach konkreten Beispielen fiir ,falsche’ Werbung sucht, sollte sich die Werbung der Banken und Ver-
sicherungen anschauen. Nach den obigen Kriterien ist diese Werbung in fast allen Fallen und meistens sogar
in allen Punkten falsch. Allerdings spielt das keine groBe Rolle, weil die Erfolge in dieser Branche massiv
von ganz anderen Faktoren abhdngen. Da es keine Trial and Error Erfahrung gibt, Gbernimmt die Marktforschung
diese Rolle. Und selbstversténdlich sind hier die Zahlen Uber die Massen positiv. Was sonst?)
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