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„Ich weiß, die Hälfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes 
Geld. Ich weiß nur nicht, welche Hälfte.“ Henry Ford zugeschrieben
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Gründe für mangelnde Werbeeffizienz

• Unvermögen

• Falsche Strategie

• Falsch verstandener künstlerischer Ehrgeiz

• Art und Weise der Zusammenarbeit

• Falsche oder überzogene Zielsetzungen

• Mangelnde „Linienfähigkeit“ / unzureichende Penetration

• Mangel an Durchhaltevermögen

• …
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Erfolgsgeheimnisse? Ja, die gibt es …

1. Beharrlichkeit …
– denn Qualität wird sich durchsetzen (Beispiel Coke)

2. … und Kompetenz 
– und zwar auf beiden Seiten
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Das Thema Know-how

Es ist unbedingt zu empfehlen, dass sich auch die 
Auftraggeber von Kommunikationsarbeiten entsprechendes 
Know-how erarbeiten. Denn …

• Sie müssen die strategischen Eckpunkte setzen

• Sie müssen die beteiligten Spezialisten sachkundig  
„briefen“ können

• Sie müssen die „Regeln“ kennen (schon allein, um 
erkennen zu können, wann es sich lohnt, diese zu 
brechen!)

• Sie müssen die Arbeit der externen Spezialisten 
sachkundig kontrollieren können
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Eckpfeiler 1:

Ihre Werbung muss wahrgenommen werden 

– und sollte deshalb …

• einfach, 

• prägnant und

• einprägsam sein!
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Einfach!

Einfach?

Nicht zu viele
Elemente; 
besser: 1 Idee!
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Prägnant!

Prägnante Werbung (lt. Lutz v. Rosenstiel) u.a. durch:

1. Figur vor Grund

2. Optimale Formen

3. Kräftige Farben

4. Größe

5. Platzierung
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Figur vor Grund
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Optimale Formen (Logobeispiele)
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Kräftige Farben

Leichtere oder pastelligere 
Farbtöne mögen modern sein –
besser wahrgenommen werden 
kräftige.

Rot ist beispielsweise mehrfach 
auffälliger als Blau. Und am 
besten wird – das belegen 
wahrnehmungspsychologische 
Tests - schwarze Schrift auf 
gelbem Grund wahrgenommen!
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Größe (z.B. der Anzeige)

Größe ist wichtig. Aber der Aufmerksamkeitswert nimmt 
nicht linear mit der Größe zu. 

Wahrnehmungspsychologische Grundregel:

100 % Vergrößerung = 41 % höherer Beachtungswert
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Platzierung (z.B. bei Anzeigenschaltung)

Ein uralter Streitpunkt. Viel stärker 
als die eigentliche Platzierung 
wirkt sich allerdings das 
Seitenumfeld und die ggfs. an die 
Platzierung angepasste 
Gestaltung aus.

Persönlicher Tipp: Wenn Sie 
Einfluss auf die Platzierung haben 
– nehmen Sie (bei Innenseiten) 
eher rechte Seiten.
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Einprägsam!

Wichtig zu wissen: Die zentrale 
Werbebotschaft einer Anzeige muss 
in 1,3 Sekunden vermittelt werden 
können – das ist die 
durchschnittliche Betrachtungszeit! 

Deshalb ist es wichtig, dass 
Aussagen von Werbemitteln in sich 
logisch gestaffelt sind. Es nützt 
nichts, wenn ein ansprechendes 
„Key Visual“ (Schlüsselreizbild), z.B. 
eine schöne Frau, in Erinnerung 
bleibt, wenn es nicht gelingt, die 
eigentliche Werbebotschaft mit zu 
vermitteln!
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Eckpfeiler 2:

Ihre Werbung muss gelesen und verstanden werden 
können …

… und das hört sich einfacher an, als es ist!

Tipp: KISS (Keep ist simple & stupid)
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Negativschriften
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Versalien
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Kursivschriften
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Schreibschriften
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Verständlichkeit/Lesbarkeit
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Rechtschreibung und Sinn
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Tipps

•„Putzfrauentest“ (Verständlichkeit d. Unbeteiligte prüfen)

• Dudenredaktion: Tel. 0900 1870098

• Lektorat: z.B. über www.wuv.de recherchierbar
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Eckpfeiler 3:

Ihre Werbung muss Ross und Reiter 
nennen …

Eine klare, eindeutig zuordenbare und vor 
allem unverwechselbare Wort-Bild-Marke ist 
Grundvoraussetzung! 

Das sollten Sie wissen: Es wurde 
nachgewiesen, dass die Werbung von 2.-
und 3.-positionierten Werbetreibenden eines 
bestimmten Bereiches/einer bestimmten 
Branche zu einem hohen Prozentsatz dem 
1.-positionierten zugeschrieben wird! 
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Eckpfeiler 4:

Ihre Werbung muss aktivieren …

Leider wird das allzu oft vergessen. 
Pfiffige Imagewerbung ist gut. Aber 
Aktivierungswerbung ist oft besser. 

Wichtig: Schlüsselreize (Tiere, Kinder, 
Frauen …) sind u.U. gute „Aufhänger“, 
aber sie müssen auf die eigentliche 
Aktivierungsbotschaft überleiten!
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Eckpfeiler 5:

Ihre Werbung muss den 
Empfänger auch erreichen …

Grundvoraussetzungen dafür:

1.Intelligente Schaltplanung

2.Crossmediale Möglichkeiten 
nutzen (Kommunikationskanäle 
sollen aufeinander aufbauen!) 

1. Kürzere Werbeintervalle führen 
rasch zu einer starken Erinnerung.

2. Längere Intervalle über einen 
längeren Zeitraum führen zu einer 
beständigeren Erinnerung
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Eckpfeiler 6:

Ihre Werbung muss in sich 
geschlossen sein …

Stichwort

Corporate Design ->

Negatives Gegenbeispiel:

Fraktale Werbung für die 
Zigarettenmarke „West“ (jede 
Anzeige mit neuer Gestaltungslinie!) 
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Wirkt Werbung insgesamt immer weniger?

In der Tat wird das Kosten-Nutzen-Verhältnis von Werbung immer 
schlechter. Während die Werbeausgaben immer mehr ansteigen, 
fällt die Markenerinnerung zugleich immer  stärker ab.

Die Verbraucher sind tagtäglich einer Flut an Informationen 
ausgesetzt, die sie nur noch sehr selektiv wahrnehmen können.

Zum Vergleich: 

Der Wortschatz eines Durchschnittsdeutschen umfasst heute rund 
1.800 Wörter. Das sind gerade einmal rund die Hälfte der Marken,
für die ein Werbeetat von 1 Million EUR ausgegeben wird. 
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Auffallen in der Werbelawine …
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Vorsicht: „Mehr-Info-Falle“

Wer seinen Zielgruppen viel Gutes bietet, will davon auch 
möglichst viel kommunizieren. Doch Vorsicht!

Ein Mehr an Einzelinformation führt nicht automatisch 
zu einem Mehr an Wissen. Im Gegenteil: Menschen 
merken sich dann weniger statt mehr – wie 
Untersuchungen zur Silbenmerkfähigkeit eindeutig 
belegen. Ab einer zu erinnernden Silbenzahl von 7 nimmt 
die Zahl der tatsächlich erinnerten Silben gravierend ab!



30

Was Sie als Auftraggeber tun können …

1. Besser briefen

2. Kompetent mitplanen und –entscheiden

3. Wirkungen kontrollieren
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Besser briefen …

1. Ziele!

2. Umfeld!

3. Schriftlich oder 
Re-Briefing!
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Kompetent mitplanen und –entscheiden

Tipp: Lassen Sie die externen Fachleute ihre Arbeit tun –
aber machen Sie klare Vorgaben und steuern Sie die 
Agenturen und Dienstleister über konstruktive Kritik.

Statt: „Das gefällt uns nicht“.

Besser: „Wir wollen mehr Emotionalität, weil wir unser 
Image verbessern müssen!“
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Wirkung kontrollieren

Kommunikation wird immer noch vielfach „ins Blaue hinein 
gemacht“. Besser ist es, die Wirkung auch zu kontrollieren! 

• Dies kann z.B. über so genannte „Response-Elemente“    
erfolgen (Gutscheine, Gewinnspiele etc.). 

• Dies kann über eine professionelle Marktforschung 
geschehen – oder mit Hilfe von selbst entwickelten MAFO-
Werkzeugen und einigen Hilfskräften.
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Spezielle Herausforderungen

1. Divergierende Ziele

Lösungsvorschlag: Abarbeitung nach dem „Staffelprinzip“

2. Gefahr der Uneinheitlichkeit des Auftritts

Lösungsvorschlag: fest fixierte Marken-/CD-Systematik 
(z.B. Partnermarkensystem)

3. Zu viele Informationen

Lösungsvorschlag: Jahresthemenplanung statt 
Überfrachtung einzelner Kommunikationsmittel
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Zukunftsweisend …

Besseres Miteinander von klassischer Werbung und PR


