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zuy Werbun

Ihm falle kein Trend ein, der nicht iiberbewertet werde, sagt Henning von
Vieregge. Ilhn und die vier anderen Kommunikationsexperten kénnen Sie auf
der WWT (28./29. 6.) in Graz erleben. Text: Wolfgang Wildner
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Die Fragen

1 Womit kann man den zeit-
gendssischen européische Men-
schen bei seinen Konsumentschei-
dungen am effizientesten beeinflus-
sen?

2 Nennen Sie uns bitte den

aus lhrer Sicht wichtigsten Trend
im Bereich Werbung und Kommu-
nikation.

3 Welche Trends bzw. Phé-

nomene werden lhrer Ansicht nach
Uberbewertet?

4 Kann man Kommunikation

zu Tode messen bzw. kalkulieren?
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Gabriele Fischer
geb. 1953, Griinderin und
Chefredakteurin des Wirt-
schaftsmagazins ,,brand
eins® in Hamburg.
www.brandeins.de

1 Durch Glaubwiirdigkeit und
Argumente, die tber ein ,Dann bist
Du cooll* hinausgehen.

2 In der realen Werbewelt: den

Kunden von allen Seiten zu be-
drangen. Auf der Seite der moder-
nen und mit Werbung vertrauten
Kunden: sich nicht bedrangen zu
lassen und immer weniger zu glau-
ben.

3Technologien, mit denen man
dem Kunden noch naher und um-
fassender auf den Pelz riicken
kann. Denn ohne ein Produkt, das
einen Wert hat, hilft das auch nicht
viel.

4 Kann man nicht nur — das tut

man schon. Weil der alte Spruch,
dass nur die Halfte der Werbung
ankommt, man aber nicht weil3
welche, die Anzeigenkunden nach-
haltig verunsichert, wird mit allen
Mitteln versucht, dieser Verunsi-
cherung durch ,harte* Fakten zu
begegnen. Und als ,hart* gilt die
Zahl - auch wenn sie nichts weiter
besagt, als dass man 1 Million
Kontakte hatte. Aber ein Autounfall
ist auch ein Kontakt.
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Hans-Georg
Hausel

geb. 1951, Vorstand der
Gruppe Nymphenburg Retail
Consult AG, Miinchen. Autor
der Bestseller ,,Think Limbic!
Die Macht des Unbewussten
verstehen und nutzen fiir
Motivation, Marketing, Ma-
nagement® und ,Limbic Suc-
cess“. Sein jiingstes Werlk:
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wBrain Script - warum
Kunden kaufen!“
www.nymphenburg.de

1 Es gibt ,den" zeitgendssi-
schen Menschen nicht, weil
Menschen véllig unterschiedliche
Konsumstile haben, die vor allem
von der Persénlichkeit, dem
Geschlechts und dem Alter beein-
flusst werden, Ein 25-jahriger
junger Mann tickt véllig anders als
eine 70-jahrige Frau im Konsum-
aber auch im Medienverhalten

2 Ein groBer Trend ist das

Thema Neuromarketing, d. h.

die Nutzung der Methoden der
Hirnforschung fiir das Marketing,
ein anderer groBer Trend (den
gibt's schon langer) ist die immer
intelligentere Segmentierung von
Zielgruppen und die damit
verbundene individuelle Ansprache.

3 Die Ansicht, dass der Konsu-
ment von heute immer selbstbe-
wusster, verniinftiger und rationaler
entscheiden wirde und ein véllig
anderer wére als der Konsument
vor 5 Jahren.

4 Man kann alles Ubertreiben —

aber wenn ich flir die Messung
(Pretest, Tracking usw.) einer Kom-

munikationskampagne die

5 Mio Euro kostet, 100.000 Euro
aufwende, ist das gerechtfertigt.
Wenn ich die gleiche Summe flr
eine wesentlich kleinere
Kampagne aufwende, stimmen
Aufwand und Nutzen nicht
mehr.
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V.

Henning von
Vieregge

geb. 1946, studierter Politio-
loge, seit 1995 Geschafts-
fiihrer des deutschen Ge-
samtverbandes der kommu-
nikationsagenturen GWA e.
V. Seit 1998 auch im Vor-
stand der European Associa-
tion of Communication Agen-
cies (EACA). www.gwa.de

1 Der Konsument wird fir die
Marktforscher ein immer groBeres
Ratsel. Was lasst sich da auf der
Abstraktionshdhe ,zeitgendssi-
scher européischer Mensch® an
speziellen Aussagen treffen. Das
Kunstwort ,glokal”, gebildet aus
global und lokal, gibt die Diskussi-
onsrichtung an. Differenziert man
regional/kulturell/ mileuarientiert
nicht und gibt man keine lokalen
Budgets zur im gesetzten Rahmen
freien Verfligung an lokale Kommu-
nikationsprofis, verschenkt man
Effizienz. So viel wenigstens ist
sicher.

2 Die widerspriichlichen Trends
zur Spezialisierung und zur Univer-
salisierung sind ungebrochen. Das
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Hauptideenproduzent mindestens
nicht verloren hat. Sonderwerbe-
formen werden wichtiger.
Ansonsten wird unermiidlich eine
alte neue Sau durchs Dorf getrie-
ben, gerade ist es Authentizitat.
Durch Abkupfern ermudet jeder
vermeintliche Trend in kurzer Zeit
und dreht sich nicht selten ins
Gegenteil. Im Augenblick wird in
Deutschland Werbung auf FuBball
getrimmt, nur selten originell und
nicht immer passend zur Marke.

3 Mir fallt gerade kein Trend ein,
der nicht Uberbewertet wird.

4 Ja. Wenn Marketingleute

lernen, was Behordenmitarbeiter
schon langst wissen: Mut wird be-
straft, kein Mut und kein Auffallen
sind karrierenitzlich. Wenn es uns
nicht gelingt, die Angstspirale des
Marketings zu durchbrechen und
deutlich zu machen, dass nur Pre-
miumgualitat auch in der Werbung
héchste Effizienz erméglicht, droht
weniger Qualitdt zum neuen MaB-
stab zu werden. Sehr zur Freude
der Einkéufer, die es ohnehin gern
billiger hatten.

. Gleiche gilt fr die Feststellung,

?:i dass Werbung innerhalb der pro-
£ fessionellen Kommunikation an

- Wert verliert und an Bedeutung als
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Volker
Trommsdorff

geb. 1943, Wirtschaftsfor-
scher, Schiiler des Werbefor-
schungspioniers Werner
Kroeber-Riel, seit 1978 Inha-
ber des Lehrstuhls Marke-
ting der Technischen Univer-
sitit Berlin, beschiftigt sich
intensiv mit Effektivitdt und
Effizienz in der Werbung.
www.tu-berlin.de

1 Eine groBe Zielgruppe ist zur-
zeit scheinbar ausschlieBlich durch
kleine Preise zu beeinflussen. Aller-
dings nimmt die Attraktivitat starker
Marken keineswegs im gleichen
MaBe ab. Daher ist flr die meisten
Marken und fUr besonders interes-
sante Zielgruppen ein Strategie-
wechsel von der Praferenzbeto-
nung zur Preisbetonung falsch und
wiirde die Abwartsspirale der Er-
I6se nach unten nur beschleuni-
gen. Am besten sind wir immer
noch Uber unsere Emotionen,
Schemata und Werte zu beeinflus-
sen. Den effektiven ,consumer in-
sight* kann man nicht nachlesen
oder ,ergoogeln”, nur kreativ, quali-
tativ Mafo-gestitzt und intelligent
im Wettbewerbsumfeld enidecken.
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2 Der Megatrend heit Werbe-
vermeidung! Die neue Generation
der Digitalrecorder hat die Killerap-
plikation der stérungsfreien Werbe-
ausblendung. Manche Werbe-
méarkte schrumpfen dadurch um
mehr als ein Drittel. Das Kommuni-
kationsmanagement hat verschie-
dene Optionen, darauf zu reagie-
ren: Weniger Penetranz, mehr
Kreativitat und unaufdringliche Un-
terhaltung, Verlagerung der Etats
zu anderen, teilweise auch interak-
tiven Medien, bessere Segmentie-
rung nach Low- und High-involve-
ment-Zustanden der Zielgruppen.

3 In der praktischen Fachlitera-
tur findet sich jede Menge an Uber-
bewertungen: Die angebliche Ver-
drangung der klassischen Marke
durch Handelsmarken, das angeb-
liche Ende der emotionalen Pro-
duktpositionierung, das Internet als
Killermedium fir Markenpositio-
nierung und Imagewerbung, Gueril-
lamarketing, Stealth Marketing,
Ambient Media und wie die schnel-
len Hypes alle heiBen - nicht zuletzt
das Werbecontrolling, wie Control-
ler es sich vorstellen.

4 Ubertriebenes Testen und

Quantifizieren ist das Schreckge-
spenst, das viele kunstlerisch, aber

nicht betriebswirischaftlich ambi-
tionierte Werber an die Wand ma-
len. Das Problem liegt eher im Ge-
genteil, es wird zu viel aus dem
Bauch heraus falsch gemacht, es
wird abgestimmit statt zu messen,
am liebsten von Vorstéanden und
Lebensabschnittspartnern! Die
Testinstrumente sind ausgereift,
aber nicht der Umgang damit. Der
komplexe Prozess der Kommuni-
kationsplanung und -kontrolle ist
ziemlich irrational, beratungsresis-
tent und wissenschaftsfeindlich.
Das zieht sich durch, vom Briefing
bis zu den Konsequenzen aus
Posttests im Marki.
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Alexander Decker
geb. 1968, Leiter der Abtei-
lung CRM Strategy and Per-
formance Analysis bei Pre-
miere Fernsehen in Unter-
fohring, verantwortlich fiir
die strategische Weiterent-
wicklung des Kundenmana-
gements, das CRM-Control-
ling sowie das Qualitats- und
Beschwerdemanagement,
Lehrbeauftragter an der Ka-
tholischen Universitit Eich-
stitt-Ingolstadt.

1 Leider ist dies zurzeit das Ar-
gument Preis. Wir befinden uns in
der Phase der ,Geiz ist geil” —
Kommunikation. Darunter leiden v.
a. Qualitat und auch kleinere An-
bieter. Dabei handelt es sich bei
den glnstigen Angeboten meistens
nur um Teaser-Angebote, die Kun-
den nur in die groBen Mérkte
locken sollen. Kunden wollen sich
aufgrund des Information-Over-
loads gar nicht mehr ausfihrlich

mit vielen Produkten beschaftigen.
Und das wird in der Kommunika-
tion ausgenutzt. >>
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2 Anstelle eines Trends wirde
ich hier lieber von der groBten Her-
ausforderung in Bezug auf die
Kommunikation sprechen: die inte-
grierte Komnmunikation tiber alle
Medien. Da die Markte immer
schneller werden, wird es immer
schwieriger, Uber alle Kanéle hin-
weg eine integrierte, sprich abge-
stimmte Kommunikation zu ge-
wahrleisten. Hier scheitern oft Kom-
munikationsstrategien, da z. B.
Kundenbetreuer nicht oder zu spat
ins Boot geholt werden. Die Aussa-
gen, die dann getroffen werden,
stehen oftmals im Widerspruch zu
den eigentlich geplanten Aussagen
und konterkarieren dadurch die ei-
gentlich erwiinschte Wirkung.

3M—Commeme in Deutschland
und Osterreich: Alles spricht da-
von, was fUr tolle Méglichkeiten es
gibt, welche Innovationen denkbar
waren usw. Allerdings gibt es der-
zeit noch wirklich wenige gute M-
Commerce Anwendungen. So
kann man bislang - bis auf Aus-
nahmen - immer noch nicht mit

derm Handy bezahlen. Anspruch
und Wirklichkeit klaffen hier weit
auseinander.

4 Die Wirkung von Kemmuni-

kation ldsst sich generell schwer
messen bzw. kalkulieren. Es gibt
viele Beispiele, bei denen Produkte
trotz schlechter Marktforschungs-
werte trotzdem eingeflhrt und zu
groBen Erfolgen wurden. Und leider
auch Beispiele, bei denen es genau
umgekehrt war. Dennoch empfehle
ich immer, ein Produkt oder eine
Kommunikation einem Markitest,
am besten unter Realbedingungen
(sog. Pilottests), zu unterziehen
und aus den Erfahrungen zu ler-
nen

ECC -~ European Confe-

rence of Creative Communi-
cations (27.-30. Juni 2006)

WWT = Werbewirtschaft-

liche Tagung (28. u. 29. Juni
2006)

Thema: Kalkulierte Kreativitat
Genaue Informationen iber die
Auftritte der Starreferenten finden
Sie auf www.eccc.at oo





