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1. Das Wirkungsdilemma der Werbung

Die Effizienz der Werbung sinkt seit Jahren, weil Fernseh-
zuschauer, Zeitungsleser und Internetuser dieser immer weni-
ger Aufmerksamkeit schenken. Doch statt nach den Ursachen
fiir die wachsende Abwehrhaltung zu fragen, stellt sich die
Werbewirtschaft immer mehr auf diese ein: mit Botschaften,
die immer weniger Informationen besitzen, die immer reizin-
tensiver sind und die immer haufiger wiederholt werden. Das
eigentliche Problem, fehlende Aufmerksamkeit, wird hier-
durch nicht geldst. Im Gegenteil: Mit zunehmender Einfaltig-
keit und Penetranz der Werbung wichst die Ablehnung des
Konsumenten. Laut einer Studie der Zeitungs Marketing Ge-
sellschaft (ZMG) fiihlen sich 81 Prozent der Zuschauer durch
Fernsehwerbung gestort. 72 Prozent sind zudem der Meinung,
dass Postwurfsendungen ,meist iiberfliissig und reine
Papierverschwendung sind* (ZMG 2005).

Die meisten Werbebotschaften verpuffen, weil diese im
Kontext des Fernsehens, der Zeitungslektiire oder Tagespost
sinnlos und mitunter stérend sind. Sie bilden ,, Ko-Texte®, die
in keinerlei Sinnzusammenhang zum medialen Kontext ste-
hen, dem die eigentliche Aufmerksamkeit gilt. Wahrend der
Zuschauer einer Krimiserie beispielsweise wissen will, wer
der Morder ist, erfahrt er, dass mit Persil Wasche weiller wird
und Gilette fiir das Beste im Mann ist. Unabhéingig, ob diese
Botschaften fiir das Leben der Zielgruppe relevant sind oder

Viele Konsumenten sind von Werbung genervt. Der kontextbasierte
Planungsansatz zeigt, wie durch die sinnvolle Verbindung von Werbung
und Werbekontext der Wert von Werbung fir Konsumenten, Medien und
Werbungtreibende systematisch steigt. Mehr Erlebniswert, Konsum-
relevanz und Konsistenz sind die Schliissel zum Erfolg.
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nicht, im Kontext der Medienhandlung sind sie unwichtig.
Das zeigt sich daran, dass mehr als zwei Drittel der Zuschauer
in der Werbepause ab- und umschalten, so ein weiteres
Ergebnis der ZMG-Studie (ZMG 2005).

2. Der Weg aus der Krise

Es gibt nur einen Ausweg aus dem Wirkungsdilemma: mehr
Relevanz. Die Medienforschung hat vielfach nachgewiesen,
dass sich Zuschauer einem Informationsangebot immer dann
aktiv zuwenden, wenn sie darin einen Wert fir ihr Handeln
erkennen (zusammenfassend Blumer/Katz 1974; Rayburn
1996; Rubin 2002). Dies kann ein Informations-, Unter-
haltungs-, Interaktions- und/oder Geldwert sein. Der Werbe-
praxis ist dieser allgemeine Grundsatz der Handlungstheorie
nicht unbekannt. Gewinnspiele — ein werbliches Urgestein —
funktionieren seit jeher entsprechend der Mechanik: Sach-
oder Geldwert erzeugt aktive Teilnahme. Auch die zunehmen-
de Verschmelzung von redaktionellen und werblichen Inhalten
zielt auf einen erhdhten Wert. Im Computerspiel ,,The Sims*
konnen die Spieler beispielsweise ihre Wohnungen mit IKEA
Mobeln einrichten und erfahren so spielerisch deren
Vielfiltigkeit und Flexibilitit (siche » Abbildung 1). Ein wei-
teres Beispiel fiir die sinnvolle Verbindung von Werbung und
Werbekontext liefert die Werbung zum Kinofilm ,,Fluch der
Karibik”. Erstmals wurde das Kartenmaterial von Google
Earth erweitert. Auf einer Schatzinsel in Form eines Toten-
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Abb. 1: IKEA Wohnungsmibel
im Computerspiel ,,The Sims*

& = - 7

Quelle: Maxis, Electronic Arts

kopfes konnen Internetnutzer Filmausschnitte sehen und kos-
tenfreie Handyanwendungen downloaden (sieche > Abbildung
2). Solche Versuche, Werbung und Werbekontext sinnvoller
miteinander zu verbinden, bilden nach wie vor die Ausnahme.
Es sind Einzelmafinahmen, die eher dem kreativen Zufall als
einem gezielten Prozess geschuldet sind.

3. Kontextbhasierte Kommunikation

Mit dem Konzept der Kontextbasierten Markenkommuni-
kation liegt nun erstmals ein Planungsansatz vor, der auf eine
systematische Wertsteigerung der Werbung im Kontext der
Medienhandlung zielt. Werbung und Werbekontext sollen
sinnvoller miteinander verbunden werden. Das kann durch
Sonderwerbeformen geschehen. Aber auch klassische Werbe-
mittel wie Anzeigen und TV-Spots kénnen, dadurch, dass ihre

Abb. 3: Splendid wirbt mit
»,Desperate Housewife“ Marcia Cross
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Abb. 2: ,,Fluch der Karibik“ Schatzinsel
in Google Earth

Quelle: Google/Disney ‘

Produktionskosten nur einen Bruchteil der Schaltkosten betra-
gen, individueller auf ihr Medienumfeld abgestimmt werden.
Ein Beispiel liefert die osterreichische Spiilmittelmarke
Splendid, die unmittelbar vor der TV-Serie ,,Desperate
Housewives* mit der Hauptprotagonistin der Serie — Marcia
Cross — wirbt (siehe » Abbildung 3). Die Spots sind der Serie
stilistisch zum verwechseln dhnlich und haben in den USA
innerhalb kiirzester Zeit Kultstatus erreicht.

Grundlage der Kontextbasierten Markenkommunikation bil-
det ein einfaches Modell. Dieses identifiziert drei Zielgrof3en,
die iiber den Erfolg von Werbung entscheiden: deren
Erlebniswert, Konsumrelevanz und Konsistenz. Jede Maf3-
nahme, die zugleich erlebnisreich, konsumrelevant und kon-
sistent ist, so das kontextbasierte Modell (siche » Abbildung
4), steigert den wahrgenommenen Wert von Werbung und
erzielt die groftmogliche Resonanz im Markt.

3.1 Erfolgsfaktor 1: Erlebniswert

Zunichst ist ein hoher Erlebniswert die Voraussetzung, dass
Werbung wahrgenommen wird. Der Erlebniswert ist umso
grofler, je relevanter und neuartiger die Werbung im Kontext
der Situation ist. Die ,transparenten” Foto-, Kaffee- und
Ticketautomaten der Jobborse ,,Jobs in Town* stehen hierfiir
beispielhaft (siche » Abbildung 5). Einen hohen Erlebniswert
schafft insbesondere die {iiberraschende Verbindung von
Werbung und redaktionellem Umfeld. Dies zeigen Werbe-
mittel des Automobilherstellers BMW. Mal verschmilzt eine
Anzeige mit der Titelseite der Zeitschrift Playboy (siehe » Ab-
bildung 6), ein anderes Mal spielen die ZDF-Mainzel-
ménnchen die davor gezeigten TV-Spots der Automarke MINI
nach (siehe » Abbildung 7). Der Erlebniswert steigt, wenn die
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Abb. 4: Mehr Wert durch drei Erfolgsfaktoren
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Abb. 5: ,Transparenter” Fotoautomat von ,,Jobs in Town“

elle: Scholz & Friends

Werbung in der Situation dariiber hinaus niitzlich ist. Ein
Beispiel liefert die Marke West, die als Sponsor der Formel 1
Boxenstopps an Tankstellen simulierte (siche > Abbildung 8).
Fiir die Fahrer, deren Autos in sekundenschnelle aufgetankt
werden, besitzt die MaBnahme einen aufBergewdhnlichen
Erlebniswert. Sie ist in der Situation neu und relevant.

Die Orientierung an unterschiedlichen Alltagssituationen fiihrt
zu einer dynamischen Sicht auf die Zielgruppe. Je nach
Situation, variieren die Bediirfnisse von Menschen nach Infor-
mation, Unterhaltung, Interaktion, Entspannung etc. Wer-

Abb. 6: BMW Anzeige verschmilzt
mit Titelseite des Playbhoy

bungtreibende miissen diese Bediirfnisse zukiinftig sehr viel
passgenauer und variabler ansprechen, um den Erlebniswert
ihrer Botschaften zu steigern. Hierflir ist ein neues Ziel-
gruppenverstindnis erforderlich, das neben soziodemografi-
schen und psychografischen Eigenschaften wie Alter,
Geschlecht, Einkommen, Einstellungen und Werten auch die
wechselnden Zustdnde (Priaferenzen, Emotionen, Stimm-
ungen) von Menschen beriicksichtigt (vgl. Kramer 1997).

Eine dynamische Sicht auf die Zielgruppe flihrt keineswegs zu
einer Auflésung in immer kleinere Zielgruppensegmente. Im
Gegenteil: Bei ndherem Hinsehen zeigt sich, dass unsere
Bediirfnisse und Verhaltensmuster in den meisten Situationen
deckungsgleich sind. Dies gilt auch fiir Menschen mit unter-
schiedlichen personlichen und sozialen Hintergriinden. Wer
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Abb. 7: Mainzelmdnnchen (rechts) spielen die davor
gezeigten TV-Spots von MINI (links) nach

Quelle: Mediaplus

beispielsweise an eine Tankstelle fahrt, folgt dort dem immer-
gleichen Handlungsmuster: an die Zapfséule heranfahren,
Motor abstellen, Tankdeckel 6ffnen, Benzin nachfiillen etc.
Strukturelle Uberstimmungen wie diese sind in Zeiten zuneh-
mender Individualisierung fiir Werbungtreibende enorm wert-
voll. Sie erlauben eine breite Ansprache mit dennoch hoher
Relevanz.

3.2 Erfolgsfaktor 2: Konsumrelevanz

Ein hoher Erlebniswert ist die Voraussetzung fiir das
Zustandekommen eines Werbekontakts. Er gewihrleistet
jedoch nicht, dass die Botschaft auch iiber die Situation hinaus
fiir das Leben der Zielgruppe bedeutsam ist. Konsumrelevanz
ist deshalb die zweite ZielgroBe in unserem Modell. Diese ist
abhingig von der Neuartigkeit und Relevanz einer Werbe-
mafnahme fir die Lebenswelt der Zielgruppe.

Es ist nicht gesagt, dass eine erlebnisreiche Botschaft gleich-
zeitig auch konsumrelevant ist. Ein Autofahrer, der ansonsten
einem konservativen und traditionellen Milieu angehort, freut
sich zwar ebenfalls iiber einen vollen Tank. Dennoch wird er
bei seinem néchsten Einkauf nicht zur West greifen, die sich
traditionell an junge GroBstédter richtet. Erst durch die gleich-
zeitige Beriicksichtigung der augenblicklichen Situation und
generellen Lebenswelt der Zielgruppe wird sichergestellt, dass
Werbung fiir die Zielgruppe ebenso erlebnisreich wie kon-
sumrelevant ist.

3.3 Erfolgsfaktor 3: Konsistenz

Die dritte ZielgroBe fiir erfolgreiche Werbung ist die
Konsistenz mit der Marke. Ein Werbemittel kann nicht in der

Abb. 8: West Boxenstopp

Quelle: Scholz & iends

einen Situation griin, in der anderen blau und wieder in einer
anderen Situation rot sein, nur weil dies in der Situation von
Vorteil ist. Das Profil einer Marke wiirde so verwissert. Jedes
Werbemittel muss deshalb immer auch in den Kontext der
Marke passen. Der Boxenstopp der Marke West ist hierfiir
ebenfalls ein Beispiel. Neben dem Sponsorship transportiert
dieser wichtige Werte und Attribute der Marke, wie die
Maglichkeit, Dinge auszuprobieren, Neues zu entdecken, in
einer fiir die Marke typisch witzigen, schrigen und dynami-
schen Tonalitt.

Seit Jahren bemiihen sich Werbungtreibende mit Hilfe einer
integrierten Kommunikation um ein konsistentes Erschei-
nungsbild ihrer Marke. Dieses ist wichtig, um ein priagnantes
Image aufzubauen. Konsistenz ist aber nur ein Erfolgsfaktor.
Erlebniswert und Konsumrelevanz sind ebenso wichtig. Ein zu
hohes Mafl an Konsistenz geht schnell zu Lasten des
Erlebniswertes, der in Zeiten einer hohen Informationstiber-
lastung ebenso wichtig ist. Die typische Faustregel der inte-
grierten Kommunikation, wonach eine Marke so einheitlich
wie moglich und so unterschiedlich wie ndtig kommunizieren
sollte, ist folglich nicht zutreffend. Besser gesagt: Sie kann mit
Hilfe des kontextbasierten Modells konkretisiert werden. Das
Geheimnis erfolgreicher Werbung besteht demnach in einer
dreifachen Passung: Jede Mafinahmen muss systematisch am
Kontext der Situation, Lebenswelt und Marke ausgerichtet
werden. In diesem Fall wird Werbung als erlebnisreich, kon-
sumrelevant und konsistent erlebt und erzielt den groBtmdogli-
chen Impact (siehe > Tabelle 1). Ein exzellentes Beispiel ist die
vielfach pramierte Installation der Marke adidas von Oliver
Kahn wihrend der FuBballweltmeisterschaft am Miinchener
Flughafen, die ein gigantisches Medienecho erzielte (siehe >
Abbildung 9). Sie ist fiir den Reisenden in der Situation uner-
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Tab. 1: Unterschiedliche Passungsgrade und ihre Konsequenzen fiir Werbung und Marke

Situation Lebenswelt Marke Grad der Passung
Erlebniswert Konsumrelevanz Konsistenz Kohirenz

+ - (+-)
- + (+)
- = +
+ + -
+ + +

Quelle: Baetzgen 2007, S. 176

wartet und neu (Erlebniswert). Dennoch ist sie konsistent mit
den Erwartungen der Zielgruppe an die Marke. Die Aktion
unterstreicht den Anspruch von adidas ,,impossible is not-
hing®. Dieses Versprechen ist fiir die Zielgruppe, in deren
Lebenswelt sportliche Hochstleistungen eine wichtige Rolle
spielen, in hohem MaBe konsumrelevant. Die Aktion erfiillt
somit alle drei Erfolgsfaktoren der Werbung und besitzt folg-
lich einen hohen Wert fiir die Zielgruppe — als Konsument und
Rezipient.

Gerade weil redaktionelle und werbliche Inhalte heute zuneh-
mend miteinander verschmelzen, muss die Werbung ihren
Sinngehalt dramatisch steigern, damit diese nicht immer mehr
als Storfaktor erlebt wird. Die systematische Bezugnahme auf
die vielfdltigen Kontexte der Interaktion bildet dabei den
Schliissel zum Erfolg. Das Ergebnis sind innovative und intel-
ligente Werbeformen, die mehr Wert fiir Werbungtreibende,
Medien und Konsumenten besitzen.

Literatur

Baetzgen, A. (2007): Kontextbasierte Markenkommunikation. Ein hand-
lungstheoretischer Planungsansatz, Bern et al.: Haupt Verlag.

Blumer, J.G.; Katz, E. (Hrsg.) (1974): The Uses of Mass Communications.
Current Perspectives on Gratifications Research, Beverly Hills: Sage.

Kramer, R. (1997): A la recherche du temps perdu. Zielgruppen — der
Verlust der Konstanten und ein Versuch ihrer Riickgewinnung, in: Planung
& Analyse, 6, 1997, S. 14-18.

Die WerbemaBnahme ist mit allen drei Kontexten unvereinbar.
Sie ist damit in jeder Beziehung wertlos.

Die MaBnahme hat einen hohen Erlebniswert, gerit jedoch
mangels Konsumrelevanz schnell in Vergessenheit
(unabhéngig, ob diese konsistent ist).
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Die MaBinahme ist erlebnisreich, konsumrelevant und
konsistent und erzielt damit die hochste Koharenz.
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