als die fiinffach hohere
Entlohnung der Arbeiter

in der Produktion. Der
Unternehmensgewinn wird
voll versteuert und vom
Erlés die Halfte fiir soziale
Projekte gespendet.

Die Kaufer dieses einzig-
artigen Produkts sind nach
dem Kauf erst recht zufrie-
den und tibergliicklich. Sie
sind die loyalsten Kunden,
die sich ein Hersteller nur

wiinschen kann. Die Kunden
loben das Produkt in den
hochsten Tonen gegeniiber
Verwandten, Freunden und
Bekannten. Sie fiillen die
sozialen Kandle mit den blu-
migsten Lobeshymnen. Sie
behaupten, dass ihr Leben
ohne dieses Produkt nicht
lebenswert sei. Die Facebook-
Seite des Herstellers quillt
tiber vor Freunden und
Likes. Jedes YouTube-Video

der Marke wird von Millio-
nen Menschen geshared und
geliebt. Die Marke ist die
Love Brand schlechthin.
Eine groflere Kundennéhe
hat noch keine Marke erlebt.
Sie braucht weder mehr Be-
kanntheit noch mehr Sympa-
thie. Sie ist Content pur. Sie
selbst ist Buzz. Sie erndhrt
sich alleine von Owned
und Earned Media. Fiir sie
werben zu wollen, wére

Hohn. Es wiirde den Nimbus
um die Marke womaoglich
zerstoren.

Wer mehr als der Halfte
dieser Aussagen zustimmen
kann, weil sie seine Marke
aufs Trefflichste beschrei-
ben, muss nicht werben. Die
ubrigen 99,9 Prozent sollten
es besser tun, wenn ihre
austauschbare und meist
ungeliebte Marke nicht elend
zugrunde gehen soll. Merke:

Stimmt das, Herr Engel?«

Dirk Engel ist unabhéngiger Marktforscher, Berater und Dozent. Er lehrt

an verschiedenen Hochschulen und berédt Unternehmen darin,

ihre Kunden besser zu verstehen und die Werbewirkung zu verbessern

Das Zitat ist ein Mythos.
»Half the money I spend on
advertising is wasted; the
trouble is I don’t know which
half.“ Auf Deutsch: ,Ich weifs,
die Hélfte meiner Werbung
ist hinausgeworfenes Geld.
Ich weif nur nicht, welche
Hilfte.“ So oder dhnlich

wird der Spruch zitiert,
wenn ein Journalist iiber die
Werbebranche schreibt, ein
populérer Ratgeber bei der
Reklame helfen will oder gar
ein Professor ein Lehrbuch
verfasst. Ohne dieses Zitat
geht es nicht. Wer hat es ge-
sagt? Verschiedenen illustren
Gestalten werden die Worte
in den Mund gelegt: Am
héufigsten Kaufhauskonig
John Wanamaker, Seifen-
Tycoon Lord Leverhulme und
Autobauer Henry Ford - fehlt
nur noch Dagobert Duck. Das
Alter ist unklar, der Spruch
stammt auf jeden Fall aus
dem 19. Jahrhundert. Der Gag
ist noch alter: Schon Anfang
des vorletzten Jahrhunderts
wurden Medizinstudenten
von ihren Professoren mit
dem Satz begrifdt: Die Halfte
von dem, was wir lehren, ist
inkorrekt, aber...

Was macht den Satz so
beliebt? Er scheint eine tiefe
Wahrheit auszudriicken.
Doch es gibt zwei Bedeutun-
gen. Die eine favorisieren
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Werbemafinahmen funktio-
niert nicht, diese miisse man
aussortieren, die Werber
seien dazu aber nicht bereit
oder in der Lage. Die Idee
dahinter ist: Die Wirksam-
keit jeder Werbemafinahme
sollte mdéglichst vorab oder
zumindest im Nachhinein
klar nachgewiesen werden,
sonst diirfe man nicht inves-
tieren. Mit Wirksamkeit ist

naturlich Geld gemeint. Die
andere Bedeutung lesen viele
Kreative hinein: Werbung
funktioniert — aber niemand
weifs, wie. Es handelt sich um
Magie, die Wirkungsweise ist
eine Blackbox, die niemand
offnen kann, kein Zahlen-
jongleur oder Marktforscher.
Kreativitét, Talent und
Intuition fithren frither oder
spater zum Erfolg, auch wenn
keiner genau sagen kann,

wann und warum. Schlechte
Abverkaufszahlen sind noch
kein Beweis des Scheiterns —
irgendwann wird die richtige
Haélfte der Werbung schon
ihren Zauber zeigen.

So sieht jeder in dem Zitat,
was er sehen will. Aber was
ist eigentlich dran an der
Aussage?

Tatsachlich ist sie kaum
nachpriifbar. Wenn die eine
Hélfte meiner Mafinahmen
funktioniert und die andere
nicht, scheint die Kombi-
nation am Ende trotzdem
erfolgreich zu sein. Jeder
Werbungtreibende weif3,
dass es Kampagnen gibt,
die nicht funktionieren. Vor
zehn Jahren veroffentlichten
die Forscher Rex und Greg
Stuart Ergebnisse einer US-
Studie, bei der eine Reihe von
Unternehmen und Agenturen
ihre Daten zur Verfligung
stellten. Ergebnis: 47 Prozent
der untersuchten Kampag-
nen hatten nicht funktioniert.
Das sprache fiir die Weisheit
des Spruches. Selbstbewusste
Werbechefs weisen nun
darauf hin, dass Unterneh-
men mit den Nieten eben die
falsche Agentur beauftragt
héatten. Aber selbst wenn
jede Agentur die Magie htte,
die richtige Werbung zu ma-
chen - es gdbe trotzdem Nie-
ten. Es wird immer Gewinner
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und Verlierer geben. Geld,
Gunst und Aufmerksamkeit
der Konsumenten lassen sich
nicht beliebig steigern. Wenn
ein Unternehmen kraft seiner
Werbung erfolgreich ist, miis-
sen andere einbiifSen.
Konnen wir herausfinden,
ob eine Kampagne funktio-
niert? Das ist recht einfach:
Wenn ich vorab klare Ziele
setze, die richtigen Indika-
toren fiir die Zielerreichung
definiere und dafiir Sorge tra-
ge, dass rechtzeitig Daten zu
diesen Indikatoren erhoben
werden, kann ich klar ent-
scheiden, ob die Ziele erreicht
wurden oder nicht. Wenn
Unternehmen und Agenturen
das nicht machen, liegt es
oft nicht daran, dass sie es
nicht konnen, sondern dass
sie es nicht wollen. Weil sie
das Geld fiir Marktforschung
sparen oder sich nicht festna-
geln lassen méchten — wenn
ich vorab keine Ziele setze,
kann ich mir im Nachhinein
jedes Ergebnis schonreden.
Was allerdings Schwierig-
keiten bereitet, ist es, den
Beitrag zur Zielerreichung
jeder einzelnen Mafinahme

Ein Konig darf Wiinsche
duflern und bekommt sie
dann erfiillt. Wenn ich das
tue, heifdt es meistens: Haben
wir nicht, gibt es nicht,

geht nicht. Den Satz ,,Da

ist der Kunde Konig“ hore

ich seltsamerweise nie von
anderen Konsumenten als
Empfehlung. Sondern nur
von Marketing-Verantwortli-
chen. Er ist eine Floskel, die
niemand fiir mich mit Leben
fiillt. Ich empfinde keine
Freude am Einkaufsbummel.
In Geschéfte zu gehen ist fiir
mich Zeitverschwendung. Ich
bin der typische Online-Shop-
per. Das gewtinschte Produkt
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herauszutiifteln. Werbekam-
pagnen sind komplex: Es ist
die Mischung aus Kreation,
Mediaplanung, Marken-
historie, Produktqualitdt und
Auswahl der Zielgruppe, die
ihren Erfolg ausmacht. Dazu
kommen andere Marketing-
Mafinahmen oder das Verhal-
ten der Konkurrenz, die die
Zielvariablen beeinflussen
konnen. Es scheint also etwas
dran zu sein an der Idee

der Blackbox: Selbst wenn
Werbung nachweisbar wirkt,
weifd man nie genau, welche
Aspekte wie dazu beigetragen
haben.

Doch 150 Jahre Werbe-
wirkungsforschung haben
einiges geleistet, die Blackbox
zu offnen. Es gibt eine Menge
Methoden und Studien,
die Licht in das Dunkel des
Werbewirkungsprozesses ge-
bracht haben. Verwunderlich
ist, dass viele Praktiker selbst
die klassischen Erkenntnisse
nicht kennen. Der Vorwurf,
Werber konnten nicht sagen,
welche Halfte ihrer Mafnah-
men funktioniert, zeugt von
grofler Unkenntnis iiber den
Forschungsstand. Viele reden

aneinander vorbei, wenn sie
uber Werbewirkung spre-
chen. Fiir die einen ist Wir-
kung das Klingeln der Kasse,
flir den anderen das Rattern
im Kopf. Controller verstehen
darunter Veranderungen in
Umsatz und Absatz. Kreative
und Marktforscher schauen
lieber, welche psychischen
Prozesse durch Werbung aus-
gelost werden — Lernen, Erin-
nern, Fithlen. Beides ist eine
Seite der Medaille. Wir miis-
sen sowohl verstehen, was
sich in den Képfen verdndert,
als auch kontrollieren, was in
der Kasse passiert. Dafiir gibt
es verschiedene Wissenschaf-
ten — und wie es mit Wissen-
schaftsdisziplinen so ist, tau-
schen sie sich nicht wirklich
aus. Die Wirtschaftswissen-
schaftler wissen nicht, was
die Kommunikationsforscher
oder Psychologen machen.
Und Praktiker ahnen meist
noch nicht einmal, was die
Forscher schon alles wissen.
Selbst wenn Forscher es
geschafft haben, bestimmte
Aspekte der Werbung zu
isolieren und Belege fiir
ihre Wirksamkeit zu finden,

Stimmt das, Herr Kunde?«

Dirk Kunde ist Publizist und Inhaber des Wirtschaftskommunikations-
Biiros Textkunde. Trotz seines Namens fiihlt er sich nur selten so behandelt,
wie es ihm laut Sprichwort zusteht

am nachsten Tag zu bekom-
men, ohne Biiro oder Woh-
nung verlassen zu haben,
finde ich grof3artig. Koniglich
fiihle ich mich deshalb noch
lange nicht. Denn nach dem
Bestellen habe ich einen
unerwiinschten Newsletter
in meinem Mail-Postfach. Ich
bekomme zwar einen Rabatt-
Coupon fiir den nédchsten
Einkauf, aber der gilt nur

an ungeraden Dienstagen.
Bei den darauffolgenden
Produkt-Empfehlungen frage
ich mich, ob der zugrunde
liegende Algorithmus einen
Zahlendreher enthalt.

Die angezeigten Produkte

interessieren mich so gar
nicht. Und wenn meine Frau
meinen Laptop benutzt, um
nach Handtaschen zu suchen,
werde ich in den kommenden
Wochen auf jeder Website

kommt in der Praxis wieder
das beschriebene Problem
zum Tragen: Gutes Marketing
ist ein Biindel von vielen
integrierten MafSinahmen —
wie die einzelnen Faktoren
zusammenwirken, konnen
wir im Einzelfall nie voraus-
sagen. Jede Kampagne kann
aber optimiert werden. Die
Forschung kennt Stellschrau-
ben, mit denen man Effektivi-
tat und Effizienz verbessern
kann. Einen garantierten
Erfolg kann aber auch die
Forschung nicht versprechen.

Es gibt keine Garantie, dass
eine Werbemafinahme wirkt.
Es stimmt aber nicht, dass
niemand weifs, was besser
oder schlechter funktioniert.
Ja, es wird immer Verlierer im
Wettbewerb der werbenden
Unternehmen geben. Nein, es
stimmt nicht, dass ein Unter-
nehmen die Wirkung seiner
Werbung nicht optimieren
kann. Die Blackbox ist noch
nicht vollig durchleuchtet.
Trotzdem kann die Forschung
eine Menge dazu beitragen,
Wirkung zu verstehen und
Erfolg zu kontrollieren. In
Kopf und Kasse.

von Handtaschen-Bannern
verfolgt. Die Fachleute nen-
nen das Retargeting, ich nen-
ne das Generve. Ich will keine
Handtasche. Und die Jacke,
nach der ich neulich gesucht
habe, habe ich langst gekauft.
Trotzdem werde ich immer
noch von Bannern verfolgt.
Das sind die Methoden der
Striplokal-Koberer auf der
Hamburger Reeperbahn.

Das hat nichts vom Hofieren
eines Konigs. Zum Hoffest auf
dem koniglichen Schloss habe
ich zwar Zutritt, aber ich soll
eigentlich nur mein Geld da-
lassen. Bis in den Thronsaal
werde ich es nie schaffen.
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Von Rolf Karepin

machtige
Media-
Menschen

Matthias Briill
zeichnet als CEO des
marktfithrenden
Media-Agenturen-
Konglomerats
GroupM in Deutsch-
land. Meriten
erwarb er sich als Chef der GroupM-
Agentur MEC, die unter seiner Fithrung
deutlich zulegen konnte. Entgegen
seinem Nachnamen kein Mann der lau-
ten Tone, aber bemiiht, die Starken der
Media-Agenturen im Wetthewerb mit
Plattformen wie Google und Facebook
noch besser herauszustellen
matthias.bruell@gropm.com

Dirk Engel

forschte lange im
Dienst von Universal
McCann in Frank-
furt, bevor er sich
als freier Berater

in Fragen der
Media- und Werbewirkungsforschung
etablierte. Langst ist er so etwas wie ein
Kurienkardinal in Sachen Methodik und
Messstandards der Wirkungsforschung.
Zu Beginn seiner Karriere hat er als
Lokalreporter gearbeitet, das Schreiben
von Fachartikeln und Buchbeitrdgen
geht ihm nach wie vor gut von der Hand
dirk.engel@kunden-wissen.de

Florian Adamski
folgte beim Omni-
com-Network auf
den langjahrigen
CEO Manfred Kluge.
Adamski ist ein
Eigengewéchs der
Agenturgruppe, unter anderem wirkte
er als Geschaftsfithrer von Media Team
OMD, Diisseldorf, und als Interims-Ge-
schéftsfithrer von Heye OMD, Miinchen
florian.adamski@omnicommediagroup.com
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Frank-Peter Lortz
wollte urspriinglich
Siemens-Chef wer-
den, da jedoch der
Posten nach seinem
BWL-Studium nicht
vakant war, heuerte
er bei Zenith in Diisseldorf an — und
blieb. Inzwischen steht der CEO der
deutschen ZenithOptimedia-Gruppe fiir
die viel zitierten Werbemarktprognosen
des zu Publicis in Paris gehérenden Net-
works und die Diversifizierung seiner
Agenturen in neue Geschéftsfelder
frank-peter.lortz@vivaki.de

Katja Anette
Brandt fiihrt seit
2007 die Geschéfte
der Wiesbadener
Agenturgruppe
Vizeum (gehort zum
internationalen
Dentsu Aegis Network). [hre berufliche
Laufbahn startete die Business-School-
Absolventin 1993 im Marketing von
Benckiser, seit 2002 arbeitet sie als
Agenturchefin, zunédchst bei Optimedia
in Frankfurt, dann bei HMS und Vize-
um in Wiesbaden. Zudem ist die Mutter
von vier Kindern auch im Vorstand des
Agenturverbands OMG ein Aktivposten
katja.brandt@vizeum.com

Jens-Uwe Steffens
schwimmt mit seiner
Network-unabhangi-
gen Agenturgruppe
pilot in Hamburg

ein bisschen wie ein
Pilotfisch im Haifisch-
becken der grofien Network-Agenturen.
In der Organisation der Media-Agenturen
im Gesamtverband der Werbeagenturen
(OMG) und auch sonst redet das Eigen-
PR-Talent Steffens selbstbewusst mit
ju.steffens@pilot.de

Markus Biermann
ist Griinder und
Geschaftsfiihrer
von Crossmedia in
Diisseldorf, einer
networkunabhan-
gigen Agentur, die
sich von einer reinen Online-Agentur
zum vollwertigen Media-Dienstleister
entwickelt hat. Biermann ist bemiiht,
sich mit seiner Agentur von angeblich
intransparenten Usancen im Business
abzugrenzen

biermann@crossmedia.de

Thomas Koch ist
aus dem Agentur-
geschaft zwar schon
eine Weile raus,
aber als ,Mr. Media“
redet das Urgestein
der Diisseldorfer
Mediaszene immer noch gerne mit — als
Speaker, Kolumnist, Buchautor, Blogger
und Twitterat. Egal, ob man darauf mit
»Endlich sagt’s mal einer“ oder ,,Oh,

no — der schon wieder“ reagiert, der
Mann mit dem markanten Schnauzbart
lasst keinen in der Branche kalt
tk-one1@web.de

Tina Beuchler
verantwortet das
millionenschwere
Mediabusiness beim
Lebensmittelriesen
Nestlé. Beim Werbe-
kundenverband
OWM fiihrt sie den Vorsitz, tiberldsst
ihrem Stellvertreter Uwe Storch

aber ganz gern das Rampenlicht. Die
ehemalige Agenturfrau (Carat Direct

in Wiesbaden) wechselte 2006 auf die
Kundenseite. Thr Grof$projekt fiir die
kommenden Jahre ist die Digitalisie-
rung des Konzerns
tina.beuchler@de.nestle.com
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